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• Soziale Medien vernetzen Menschen 

weltweit (We are Social 2023).

• Die aktivsten NutzerInnen sind Kinder 

und Jugendliche (Koch 2022).

• Durch den Netzwerkcharakter lassen 

sich Inhalte nahezu grenzenlos 

verbreiten (Rossi et al. 2021).

• Ziele der Anbieter sind Markenwahr-

nehmung und Markenbindung

(Bradley & James 2019; Killick & 

Griffiths 2019; Singer et al. 2022).
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• Hohes Volumen von Werbung in den 

sozialen Medien (Bradley & James 

2019; Rossi et al. 2021).

• Anbieter nutzen unterschiedliche 

Strategien, um mit den NutzerInnen in 

Verbindung zu treten (Bradley & James 

2019; Killick & Griffiths 2019).

• Häufig wird eine Verknüpfung zu 

Sportereignissen hergestellt 

(Houghton et al. 2019; Killick & Griffiths 

2019; Rossi et al. 2021).
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2. Charakteristik von Glücksspielwerbung

• Normalisierung von Glücksspiel als 

alltägliche Freizeitaktivität, u.a. durch 

positive Emotionen (Rossi et al. 2021; 

Killick & Griffiths 2019)

• Indirekte Werbung in Verbindung mit 

neutralen Inhalten (Houghton et al. 

2019; Singer et al. 2022).

• Kaum Warnhinweise oder Hinweise 

zur Altersbegrenzung (Rossi et al. 

2021; Singer et al. 2022)

• Besonders ansprechend für Kinder 

und Jugendliche (Rossi et a. 2021).
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3. Effekte von Glücksspielwerbung 
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• Kausaler Zusammenhang zwischen der Exposition gegenüber Werbung und 
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• Kausaler Zusammenhang zwischen der Exposition gegenüber Werbung und 

Einstellung zu Glücksspiel, Glücksspielabsicht sowie Glücksspielaktivität (McGrane et 

al. 2023).

• Normalisierung fördert unrealistische Gewinnerwartungen und kann Spielbedürfnisse 

auslösen (Rossi et al. 2021).

• Gefahr, dass Personen mit einer glücksspielassoziierten Störung ihr Spielverhalten 

intensivieren (Syvertsen et al. 2022).

• Rückfallgefährdung von Personen mit einem pathologischen Spielverhalten 

(Syvertsen et al. 2022).

3. Effekte von Glücksspielwerbung 
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