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Was lernen wir...

» Wettanbieter sind Sponsoren (von Vereinen, aber auch z.B. der
Sportschau)

* Das bringt Sportwetten in die Mitte der Gesellschaft.

* Das Sponsoring und die prominenten Flrsprecher verleihen den
Sportwetten Seriositat. (,Was Uber diese Kanale und von diesen
Menschen beworben wird, kann nicht gefahrlich sein.”)

* Besonders aber: In dieser Kommunikation wird das Wetten als
Geschicklichkeitsspiel und als beinahe seridse Form des Einkommens
dargestellt.

* Das ist psychologisch bereits hoch manipulativ:



Falsche Vorstellung von zufalligen Ereignissen

* Menschen haben keine verlassliche Intuition fur den Zufall.

* Zum einen: Wir sehen Muster in Ereignissen, die keinem Muster folgen (z.B. ,the hot
hand” im Basketball, Gilovich et al., 1985)

* Wir halten tatsachliche Zufallsereignisse flir vorhersagbar (z.B. Roulette oder Miinzwurf).

* Diese lllusion verstarkt sich, nachdem man wenige Male richtig getippt hat (Langer &
Roth, 1975).

* Wir unterschatzen die Rolle des Zufalls bei Ereignissen, in denen auch Strategie eine Rolle
spielt (z.B. Poker, Meduna et al., 2013).

* Wir Uberschatzen die Rolle von Erfahrung und Expertise bei Ereignissen, in denen
scheinbar Wissen und Geschicklichkeit eine Rolle spielen (z.B. Sportwetten, Cantinotti et
al., 2004; Kalke et al., 2021).

* Diese Verzerrungen zeigen sich bei nahezu allen Menschen (Krébesz et al., 2023), sie sind
allerdings bei Spielern mit einem problematischen Spielverhalten besonders ausgepragt
(Yakovenko et al., 2016)



Falsche Vorstellung von zufalligen Ereignissen

e Zum anderen: Unsere Wahrnehmung von
Wahrscheinlichkeiten ist systematisch
verzerrt:

 Wir Uberschatzen kleine Wahrscheinlich-
keiten und unterschatzen grolRe.

e Zeigt sich z.B. in der Gewichtungs-
funktion der Prospect Theory
(Tversky & Kahneman, 1992).

* Diese Verzerrung disponiert uns, auch
bei geringen Gewinnchancen noch zu o oz o4 ae  on 1o

. objektive Wahrscheinlichkeit p
spielen.

....... w+(Gewinne)
...... w~ (Verluste)

gewichtete (empfundene) Wahrscheinlichkeit w(p)

Gewichtungsfunktion der Prospect Theory
(aus Tversky & Kahneman, 1992)



Sind Sie ein Gluckskind?

e Sind Sie ein Gluckskind?“
suggeriert, dass Gluck ein sta-
biles Personlichkeitsmerkmal ist.

 ,Beweisen Sie es.”
* Direkte Aufforderung.



Psychologische Strategien der
GlUcksspielwerbung

e Das Ausnutzen von kognitiven Verzerrungen ist eine von vielen Strategien
der Werbung fur Gllcksspiele.

* Im folgenden stelle ich weitere allgemein Prinzipien vor und erlautere auch
die dahinterstehende psychologischen Gesetze:

Verharmlosung

Hoher Aufforderungscharakter

Leichte Verfugbarkeit

Emotionale Ansteckung

Sequentielle Wett-Entscheidungen

Verzerrte Darstellung von Gewinnchancen

Antizipiertes Bereuen

,O0verhearing”

Klassisches (evaluatives) Konditionieren



Verharmlosung

 unrealistische Darstellung des Gliicksspiels als besonders einfach (,,per

Knopfdruck®, ,,automatisch” oder , leicht zu knacken®) bzw. Assoziation mit
unrealistisch hohen Gewinnchancen (,,Garantiertes Glick®).

* Darstellung des Gllcksspiels als eine Art sportlicher Wettkampf, als eine
faires ,,sich messen” mit einem alter ego, wo dann auch Tugenden wie ,,ein
guter Verlierer sein” und ,Selbstbeherrschung” relevant werden.

* Darstellung von Seriositat mit Hilfe von Prominenten (z.B. auch Oliver Kahn,
Laura Wontorra). Hinweis auf Sicherheit und Legalitat.

* Darstellung des Gllcksspiels als alltagliches oder sozial anerkanntes
Verhalten.



Hoher Aufforderungscharakter

* Fur Glucksspiele wird oft mit direkter Aufforderung geworben:

Google ot

Web Bilder Maps MNews Mehr = Suchoptionen

Anzeige zu lotto @
Lotto online spielen - win2day at

www win2day at/Lotto ~
L\\) Tippen Sie 6 aus 45 und gewinnen Sie Millionen. Jetzt Tipps abgeben!

Anzeige zu toto @

Jetzt Toto spielen - win2day at
www.win2day.at/Toto ~

Tippen Sie den richtigen Zwolfer und gewinnen Sie!




Etwas subtilere Aufforderung

* Etwas subtiler ist der Aufforderungs-
charakter, wenn eine unvollendete
Handlung visualisiert wird.

* /.B.: Die Anzeige zeigt einen Mauszeiger
kurz vor dem Anklicken des
entscheidenden Links.

* Das Visualisieren einer Handlung kurz vor
der Vollendung erh6ht die Wahrschein-
lichkeit, dass Beobachter diese Handlung
wirklich ausfihren.



Lust auf Joghurt?

* Die visuelle Darstellung der Handlung l6st die mentale
Simulation der Handlung aus.

* Daher wird die Abbildung mit Loffel bevorzugt.

* Die grof3te Wirkung hat die Anzeige, bei der die Betrachter sich
am leichtesten vorstellen konnen, mit der dominanten bzw.
freien Hand die Konsumhandlung sofort motorisch auszufiihren
(Elder & Krishna, 2012).

Bildquelle Elder & Krishna 2012



Wieder etwas weniger subtil:

Fussball: Bundesliga 2023/2024 Live-Ticker, Bundesliga Ergebnisse

ZZZ21 100 € BONUS .Sl ames

fiir neue Player! \ 4 gl% 100 € holen!

LTVETICKER !Dle Przise.nz vc?n Gluckssplelwerbung |m”L|vet|cker der Bundesliga
ist natlirlich eine besonders ,bracchiale” Form der Aufforderung.

Yo ravoriTEN @ D russBaL S/ misHockey  JO TENNis @) BASKETBALL 3o HANDBALL @) voLLevBaLL  Fo GoLF (& DART
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Heutige Spiele

Y7 &= DEUTSCHLAND: Bundesliga
& Bayern Miinchen 4
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¥ FC Augsburg 1

€100 BONUS fiir neue Player
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Die Schwelle fur kurzfristige Wetten wird besonders niedrig angesetzt:.
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W ViL Bochum
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Selbstkontrolle in hoher Versuchungssituation

 Selbstkontrolle gelingt nicht, wenn ein begehrtes Objekt in Reichweite ist.

e Die Starke der ,Versuchung” steigt mit zunehmender Nahe unproportional
an.

* Der beriihmte Marshmallow-Test: Das Dilemma zwischen einer
unmittelbaren Gratifikation jetzt und einer noch grolReren spater.

 Wenn der Marshmallow nicht sichtbar ist, warten Kinder 15 Minuten, um
statt einem zwei zu bekommen.

 Wenn der Marshmallow sichtbar ist, warten sie nur noch 11 Minuten

 Wenn er in unmittelbarer Reichweite ist, kobnnen sie gar nicht mehr warten
(Mischel & Ebbesen, 1970).



Versuchungen wirken unspezifisch

* Lange Zeit ging man davon aus, dass Versuchungen spezifisch wirken:

* Die Verfligbarkeit von leckerem Essen, |0st starkes Begehren von leckerem
Essen aus, sexuelle Anreize steigern sexuelles Begehren...

* Neuere Forschungen zeigen, dass Reize mit hohem ,,Belohnungswert” tGber
verschiedene Reizdimensionen hinweg wirken (z.B. Van den Bergh et al.,
2008).

* Wenn wir uns in einem ,,Belohnungsmodus” befinden, ist uns jede Art von
Belohnung gleich gut.

e Z.B. bevorzugen Menschen, nachdem sie sexuell stimulierenden Reizen
ausgesetzt waren, einen schnellen geringeren Gewinn gegentiber einem
groReren langerfristigen (z.B. Festjens et al., 2014).



NVertuhrung® zum Glicksspiel

* Menschen, die Gllicksspiel als belohnend erleben, sind also in allen
Situationen starker zum Glicksspiel geneigt, die sie bereits als
,belohnend” erleben.

* Anders gesagt: ,Versuchung” geht nicht nur von der Moglichkeit zum
Glicksspiel aus, sondern von allen Situationen, die als belohnend
erlebt werden oder die eine Belohnung in Aussicht stellen

» 7.B. Sex, der Sieg der Lieblingsmannschaft, meine Lieblingsprodukte...



Belohnungsreize und emotionale Ansteckung

S et at-home pRl - Interessant ist hier: Um die

' Szene als ,,belohnend”
darzustellen, wird nicht der
Gewinn inszeniert, sondern nur
die Erregung, der Kick.

e Und der wird mit dem Kick
gleichgesetzt, wenn die eigene
Mannschaft ein Tor schielst.

https://www.youtube.com/watch?v=hh5PiUedTbw



GlUcksspiel als Belohnungsreiz

* Die vorangegangenen Uberlegungen setzen voraus, dass das
Glicksspiel selbst bereits als belohnend erlebt wird.

e Das unmittelbar verfugbare Glicksspiel ist also vor allem fur
erfahrenere Spieler eine Verfuhrung.

* Glucksspiel als belohnend zu erleben, setzt einen vorausgegangenen
Konditionierungsprozess voraus

* (z.B. durch Werbung, soziales Umfeld, eigenes Erleben...).



Wetten als Prozess

* Viele Glucksspielsituationen ermoglichen mehrere Wetten
hintereinander.

* Dabei sinkt die Schwelle flir nachfolgende Wetten aus mehreren
Grunden:

* Erstens: Die Spieler befinden sich im zitierten ,,Belohnungsmodus®.

* Zweitens: Falls man gewonnen hat: Spieler Gberschatzen ihre
pradiktive Kontrolle (erliegen der Illlusion, Ereignisse und Ergebnisse
vorhersagen zu kdnnen)

e Drittens: Falls man verloren hat: Die Verlustaversion wird aktiviert
und disponiert zu riskantem Verhalten.



Wert Funktion der Prospect Theory

Je hoher die Gewinne oder Verluste Subjektiver Wert
werden, desto flacher verlauft die eines Gewinns ©
die Funktion.

Wir werden also immer weniger sensibel fur die Ver-
anderung von Gewinnen oder Verlusten.

Tatsachlicher Tatsachlicher

Verlust (€) Gewinn (€)

Zum Beispiel erscheint die Bewe-
gung von € 0 zu € -10 als ein
groRerer Schritt als die von

€ -90 zu € -100.

Subjektiver Wert
eines Verlustes ®




Wert Funktion der Prospect Theory

Subjektiver Wert
eines Gewinns (+)

Die Wert-Funktion steigt fur Gewinne
weniger steil an als sie fur Verluste
fallt.

Tatsachlicher Tatsachlicher
Verlust (€) Gewinn (€)

Die Freude uber einen Gewinn ist
deutlich kleiner als der ,Schmerz*

uber einen gleich grofRen Verlust.
-

Subjektiver Wert
eines Verlustes ®




Wert Funktion der Prospect Theory

Aus diesen beiden Annahmen folgt: ~ Subjektiver Wert
eines Gewinns ©

Je grolder unsere Verluste werden, desto mehr

Risiken gehen wir ein, um die Verluste wieder zu
kompensieren.

Tatsachlicher Tatsachlicher

Verlust (€) Gewinn (€)

Subjektiver Wert
eines Verlustes ®




Bei sequentiellen Entscheidungen...:

* Ein Gewinn in vorangegangenen Runden regt das Weiterspielen nicht
im selben Ausmals an wie ein Verlust (denn immer hohere Gewinne
werden nicht im selben Ausmal} attraktiver wie Verluste aversiver

werden).

 Allerdings steigt durch vorangegangene Gewinne die lllusion,
Ereignisse vorhersagen zu konnen.

* Dramatischer sind allerdings die Effekte von Verlusten:

* Hier steigt die Bereitschaft, durch riskantes Verhalten Verluste
auszugleichen, unproportional an.



Verzerrte Darstellung von Gewinnchancen

* Glucksspielwerbung stellt den
Gewinn als besonders einfach

dar.



Vernachlassigung von Erwartungswerten

 Werbung nutzt unsere Neigung aus, Erwartungswerte zu vernachlassigen.

* Der Erwartungswert ist das Produkt aus Gewinnhdhe und —wahr-
scheinlichkeit.

* Er sollte eigentlich (,,normativ“) die Grundlage einer Entscheidung sein.

e Tatsachlich nutzen Menschen aber meist nur eines von beiden und
vernachlassigen das andere.

* Die Werbung nutzt das zum Beispiel aus, indem sie
e ... praktisch nur auf die Gewinnhohe fokussiert

... besonders darauf hinweist, wenn sich einer der Parameter zugunsten der
Wettenden andert (z.B. H6he des Jackpots; wir fokussieren vor allem auf die
Merkmale, die stark variieren, Tversky, 1969).



Fokus auf dem monetaren Anreiz

* Werbung mit monetarem Anreiz.

* Besonderheit hier: Hinweis auf
eine Anderung in den Anreizen.

* Eine Anderung in der
Belohnungsqualitat der Umwelt
zieht immer besondere
Aufmerksamkeit auf sich (Lepper
et al., 1973; Tversky, 1969)

https://www.youtube.com/watch?v=z17V-3fV2_s



Erhdhung der subje
durch konkrete Beis

<tiven Wahrscheinlichkeit

niele

* Subjektive Wahrscheinlichkeiten
werden aus der ,Flissigkeit”
abgeleitet, mit der uns eine
Information in den Sinn kommt.

» Konkrete Beispiele stechen jede
Statistik aus.

e Zusatzlich der Hinweis auf den
Systemschein.

* Erhoht die Wahrnehmung von
Kontrolle (,,Mit der richtigen
Strategie klappt es auch.”)



Ein besonderer Fall: Die Postcode Lotterie

* Auch die Postcode Lotterie wirbt
mit glicklichen Gewinnern und

3 erhoht damit die subjektive

e oWir haben noch Gewinnwahrscheinlichkei.

nie was gewonnen

und jetzt das!” * Noch bedeutender ist aber hier:
Da die Losnummer aus der
eigenen Adresse besteht, hat
jeder Mensch mit einer Adresse

A auch eine Losnummer, und die
ist ihm oder ihr auch bekannt.

https://i.ytimg.com/vi/BS3D0skvCbs/maxresdefault.jpg



't could have been you

* Die Werbung mit gllicklichen
Gewinnern soll nicht nur einen
positiven Anreiz setzen,

* sondern auch vorweg-
genommene Reue ausldsen
(Landmann & Petty, 2000):

 ,Stell dir vor, dein Tipp hatte
gewonnen, aber du hast nicht
gespielt.”



't could have been you



Nicht mehr nur hypothetisch

* Normalerweise ist die eigene Losnummer (z.B. beim Spiel 77) und
vermutlich auch der eigene Tipp (z.B. bei der Sportwette oder bei 6
aus 49) sehr hypothetisch.

* Jedenfalls ist die eigene Gewinnchance bei den meisten Lotterien kein
Fakt.

e Das ist bei der Postcode Lotterie anders:

e Hier heilSt es nicht: ,,Auch du hattest ein Gewinner sein konnen...”
sondern

e ~du warest ein Gewinner — mit Sicherheit.”
* Ein groBer psychologischer Unterschied!



Seriositat und Overhearing

https://www.youtube.com/watch?v=uS7IP_j70oFc

Einbettung in normales Sportprogramm,
schlecht vom redaktionellen Inhalt zu
trennen.

Anschein von Seriositat durch bekannte
Sportmoderatorin.

Wieder die Behauptung, dass
erfolgreiches Wetten auch eine Sache der
Expertise ist (,,... bist ja kein Amateur®)

(Profi-Modus bietet besondere Vorteile,
erhoht die lllusion von Kontrolle).

Besonderheit hier: Das Prinzip des , Over-
hearing” (Walster & Festinger, 1962).



Overhearing als manipulative Strategie

* Angesichts einer beeinflussenden Kommunikation gehen wir meist in
Abwehrhaltung und versuchen, der Beeinflussung zu widerstehen
(Friestad & Wright, 1994).

* Diese Abwehrhaltung kann zum einen verhindert werden, wenn z.B.
Werbung nicht als Werbung erkannt wird.

 Zum anderen setzt auch keine Abwehr ein, wenn die Zuschauer sich
selbst nicht als Adressaten wahrnehmen, ...

* wenn sie davon ausgehen dass mit der Kommunikation jemand
anders gemeint ist und sie nur zufallige Zeugen dieser Kommunikation
werden (Walster & Festinger, 1962).



* Traumwelt (Gewinn ist
,Piratengold”)

* Seriositat wird betont (die erste
legale Online-Spielothek

* Monetarer Anreiz: Wir
verdoppeln deine erste
Einzahlung.

https://www.youtube.com/watch?v=YHvNy7cOC-0



Klassisches Konditionieren

* Ein einfacher und hoch automatisierter Prozess, der zum einen
Erwartungen an die Umwelt aufbaut

e Pawlowsche” Variante, z.B. Das Aufrufen des Livekickers eroffnet die
Moglichkeit zum Spielen.

 Zum anderen kénnen tber das Konditionieren auch Bewertungen
etabliert werden
* Evaluatives Konditionieren, z.B. die Aufwertung des Gliicksspiels durch die

gemeinsame Prasentation mit positiven Stimuli, etwa jubelnde Menschen,
Geld, Comicfiguren, Prominente, Urlaub, Hochzeit etc.



Fazit

Werbung wirkt auf viele sehr unterschiedliche Weisen, es gibt nicht , die eine”
Werbewirkung. Das hat viele Griinde:

Zum einen unterscheiden sich die Ziele der Werbung. Imagewerbung hat ein
ar]ﬁleres Ziel als interaktive Werbung, die ein unmittelbares Verhalten auslésen
will.

Zum anderen wirken manche Strategien bei allen Menschen (z.B. Strategien, die
unsere Unfahigkeiten zum korrekten Einschatzen von Wahrscheinlichkeiten
ausnutzen), andere Strategien wirken nur in bestimmten Zielgruppen.

Zum Beispiel wirkt die interaktive Moglichkeit, direkt eine Wette zu platzieren,
vor allem bei Menschen, fiur die das Wetten bereits hinreichend attraktiv
(belohnend) ist.

Die Forschung jedenfalls zeigt: Werbung fir Glicksspiel erhoht die Absicht wie
auch das Bedurfnis zu spielen, erhoht auch die Teilnahme am Spiel und erhoht
die Bereitschaft zu riskantem Spiel (Torrance et al., 2021, S. 2).



Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit
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