Fazit.
ForschungsSpiegel von Sucht Schweiz

WIE JUGENDLICHE IN GENF GELD-
SPIELBEZOGENEN REIZEN AUS-

GESETZT SIND

Glucks- und Geldspiele gehoren heute zum Alltag
junger Menschen. Ob auf der Strasse, in Geschaf-

ten oder in sozialen Medien — direkte oder indirekte
Hinweise auf das Gliicksspiel halten in ihre Umgebung
Einzug, oft in banalisierter Form. Eine in Genf durch-
gefluhrte explorative Studie hat erstmals alle diese
«Stimuli» dokumentiert, also jede Form der Erwah-
nung, die die Aufmerksamkeit auf Geldspiele lenken
kann. Die Ergebnisse zeigen eine ausgepragte Prasenz
solcher Reize, insbesondere online. Im Gegensatz sind
Sensibilisierungsbotschaften fast nicht prasent.
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Einflihrung

Der Begriff «Stimuli» bezeichnet in diesem Arti-
kel die Gesamtheit der direkten oder indirekten
Reize, in diesem Fall Hinweise auf Geldspiele,
denen Jugendliche im Alltag ausgesetzt sind.
Dabei kann es sich um explizite Werbung, Logos,
Schaufenster oder Werbeartikel handeln, aber
auch um diffusere Hinweise wie kulturelle Inhal-
te, humoristische Beitrage oder Posts in sozialen
Medien, die das Glicksspiel als soziales, unter-
haltsames oder das Selbstbild aufwertendes
Hobby darstellen. Die Messung der Exposition
sollte daher nicht nur auf kommerzielle Kampag-
nen reduziert werden, sondern alle Elemente, die
das Spiel sichtbar, vertraut und kognitiv zugang-
lich machen.

Die 2024 in der Stadt Genf durchgefiihrte
Studie stutzt sich auf einen explorativen Ansatz
mit zwei komplementaren Teilen, um die Exposi-
tion von Jugendlichen gegeniiber Geldspielen in
ihrem Alltag zu dokumentieren. Ziel war es, die
Vielfalt der Signale zu erfassen, mit denen sie
sowohl im 6ffentlichen Raum als auch in ihrem
digitalen Umfeld konfrontiert sind und die Art,
Tonalitat und Haufigkeit dieser Stimuli zu be-
schreiben.

Zunachst wurde eine systematische Beob-
achtung des stadtischen Raums durchgefihrt.
Sechs Routen wurden anhand von Wegen aus-
gewahlt, die tatsachlich von 16- bis 18-Jahri-
gen fir den Schulweg, Freizeitaktivitaten oder
Treffen mit Gleichaltrigen genutzt werden. Diese
Strecken flihrten durch Quartiere mit unter-
schiedlichen sozio-demografischen Profilen
(Stadtzentrum, Geschéftsviertel, Wohngebiete
und Freizeitbereiche). Jede Route wurde vom
Forschungsteam begangen, um alle sichtbaren
Stimuli zu erfassen. Alle Elemente, die als Hin-
weis auf Geldspiele betrachtet wurden, wurden
fotografiert, verortet und dokumentiert — seien
es direkte Werbetrager, Schaufenster, Werbearti-
kel, temporare Plakate oder subtilere Zeichen im
Stadtmobiliar.

Der zweite Teil konzentrierte sich auf die On-
line-Exposition. Wahrend sieben Tagen hielten
13 ausgewahlte Jugendliche, die fir die Studie
angeworben worden sind, Inhalte fest, die mit
Geldspielen in Verbindung standen und in ihrem
Newsfeed oder wahrend ihrer Nutzung sozialer
Netzwerke und digitaler Plattformen erschie-
nen. Die Teilnehmenden wurden gebeten, nicht
aktiv nach entsprechenden Inhalten zu suchen,
um eine natirliche Exposition zu gewahrleisten,
die ihre tatsachlichen Nutzungsgewohnheiten
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widerspiegelte. Die Screenshots wurden gesam-
melt und analysiert, um deren Herkunft (z. B.
Plattform, Betreiber), Funktion (Werbung, Infor-
mation, Humor, Lifestyle etc.) und Tonalitat (z. B.
anreizend, neutral, praventiv) zu bestimmen.

Eine mit sichtbaren und unsichtbaren Signalen
gesattigte Umgebung — noch stéarker als bei Ta-
bak und Alkohol

Die Ergebnisse zeigen, dass Jugendliche heute
sowohl im physischen 6ffentlichen als auch im
digitalen Raum einer besonders hohen Dichte an
geldspielbezogenen Reizen ausgesetzt sind. Die-
se Signale nehmen vielfaltige Formen an: Plaka-
te, Schaufenster, Promotionen, digitale Inhalte,
Influencer:innen, Gewinnspiele oder kulturelle
Referenzen, die als Unterhaltung présentiert
werden. Manche Hinweise sind explizit,andere
wiederum diffuser, jedoch alle tragen dazu bei,
das Spiel vertraut, attraktiv und gesellschaftlich
akzeptiert erscheinen zu lassen.

Die wissenschaftliche Literatur zeigt, dass
wiederholte Exposition gegenuber solchen Sti-
muli die Vorstellungen vom Glucksspiel pragt,
seine Attraktivitat verstarkt und die Spielabsicht
beeinflusst, insbesondere bei Jugendlichen. Er-
lebnissuche, Risikobereitschaft und die Illusion
eines einfachen Gewinns verstéarken diesen
Effekt zusatzlich, insbesondere wenn er in die
taglichen Medienpraktiken eingebettet ist (Mc
Grane et al. 2023; Ipsos Mori 2020).

Die in Genf gesammelten Daten verdeut-
lichen das Ausmass dieser Prasenz: Insgesamt
wurden 411 Stimuli erfasst, davon 200 im 6f-
fentlichen Raum und 211 online. Die Anzahl der
im physischen Raum beobachteten Stimuli ist
vergleichbar mit jener einer fritheren Studie zu
Tabak/Nikotin (205 Stimuli) und Alkohol (186 Sti-
muli). Der Vergleich zeigt jedoch ein zentrales
Element: Die Online-Exposition gegentliber Geld-
spielen (211 Stimuli) ist hoher als jene fiir Alko-
hol (163 Stimuli) und Tabak (117 Stimuli). Auch
wenn man haufig annimmt, dass Jugendliche
hauptséchlich Signalen zu Alkohol und Tabak
ausgesetzt sind, belegen die Ergebnisse, dass
geldspielbezogene Stimuli heute mindestens
ebenso prasent sind — und online sogar noch
dominanter.

Auf der Strasse: eine diskrete, aber bestandige
Prasenz

Im 6ffentlichen Raum ist die Prasenz geldspiel-
bezogener Stimuli allgegenwartig. Auf den All-
tagswegen der Jugendlichen wurden 200 Stimuli
erfasst, von denen mehr als die Héalfte sichtbare
Marketingformen waren: Logos, Plakate, deko-
rierte Schaufenster, Aufsteller oder Werbeartikel.
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Die Loterie Romande nahm dabei eine zentrale
Stellung ein und war mit 175 der 200 beobach-
teten Stimuli verbunden. Ihre Présenz zeigt sich
in Verkaufsstellen, die zu Werbetragern werden,
gestalteten Schaufenstern, temporéren Aufstel-
lern sowie in ihrer Beteiligung am lokalen Ver-
eins- und Kulturleben. Diese gemeinschaftliche
Dimension tragt dazu bei, dem Gliicksspiel ein
positives, sozial legitimiertes Image zu verleihen.

Marketing-Stimuli bilden die Mehrheit der
beobachteten Elemente (n=109): In etwa drei
Vierteln der Falle wird ein einzelnes Produkt oder
eine einzelne Marke hervorgehoben, wahrend in
rund einem Viertel mehrere Spielarten gleichzei-
tig auf demselben Trager erwahnt werden (z. B.
eine Lotterie, ein Rubbellos und Sportwetten).
Rund die Halfte der Stimuli verweist auf Lotte-
rien (z. B. Swiss Lotto, EuroDreams), 47 % auf
Rubbellose (z. B. Tribolo) und etwas mehr als ein
Drittel auf Sportwetten.

Bemerkenswert ist, dass kein Stimulus im 6f-
fentlichen Raum Online-Casinos betraf und nur
ein einziger ein landbasiertes Casino erwahnte.
Kein erfasstes Element bezog sich auf illegale
Angebote.

Online: ein anhaltender, anreizender und noch
problematischerer Fluss

Im digitalen Umfeld verandert sich die Natur
der Stimuli deutlich. Die 211 wéhrend einer Wo-
che (insgesamt 91 Stunden Nutzung) erfassten
Stimuli zeugen von einer intensiven, stark kom-
merziell gepragten und auf Spielanreize ausge-
richteten Umgebung. Fast ein Drittel der Inhalte
waren direkte Werbeanzeigen mit Anmeldeboni,
limitierten Angeboten oder Promo-Codes. Ein
bedeutender Anteil prasentierte das Gliicksspiel
unter einem «Lifestyle»-Winkel, assoziiert mit
Partys, Ausgehen oder einem stimulierenden,

Abb.1
Abb.1-3: Beispiele der dokumentierten Stimuli wéahrend der abgelaufenen Wege (Bilder von Sucht Schweiz).

Abb.2
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aufwertenden Lebensstil. Andere Stimuli nutzten
Humor oder Memes, banalisierten Verluste und
entdramatisierten Risiken; einige gaben sich als
vermeintliche Tipps aus, die insbesondere im Be-
reich der Sportwetten zu hoheren Gewinnchan-
cen fuhren sollten.

Fir 178 Stimuli war ein Screenshot verfiigbar,
was eine Bewertung ihrer Herkunft und Legali-
tat ermdglichte. In 100 Féallen war keine Marke
klar identifizierbar; 78 Stimuli verwiesen auf ein
spezifisches Produkt oder einen Betreiber. Von
diesen betrafen 54 % (42 Stimuli) zugelassene
Schweizer Anbieter, wahrend 46 % (36 Stimuli)
auf ausléandische, nach Geldspielgesetz (BGS)
nicht zugelassene Anbieter verwiesen. Diese
Inhalte umfassten Werbung fiir auslédndische
Marken, von Influencer:innen beworbene Pro-
dukte oder bei Online-Events sichtbare Logos.
Oft transportieren sie die Illusion der hohen Ge-
winnchance.

Bemerkenswert ist auch, dass 41 der 42 Sti-
muli des legalen Angebots von Minderjahrigen
beobachtet wurden, was die Leichtigkeit ver-
deutlicht, mit der diese Inhalte geschitzte Ziel-
gruppen erreichen.

Sensibilisierungsbotschaften blieben in die-
sem kontinuierlichen Fluss dusserst selten: Sie
machten nurrund 11 % der Stimuli aus und gin-
gen meist unter, zwischen deutlich attraktiveren
und emotional ansprechenderen Inhalten (ge-
maéss Einschatzung der Autorinnen der Studie).

Diskussion

Die Ergebnisse zeigen, dass der 6ffentliche
Raum in Genf ein grosses Volumen geldspiel-
bezogener Stimuli aufweist, das mit jenem fur
Tabak/Nikotin und Alkohol mindestens vergleich-
bar ist. Trotz dieser quantitativen Ahnlichkeit
unterscheidet sich die Art der Stimuli deutlich.
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If only there was a page dedicated
to gamblers i

He put all his
savings on 1 number
andwon! & @

e n R m—
s casinobuzz —

wild night! &

Abb.4

¥ #gambling #luck

-

i
I

Abb.5

Abb.4-5: Beispiele von Stimuli, die online angetroffen wurden (die Bilder wurden
aus Urheberrechtsgriinden mit Kl-Tools generiert und den urspriinglichen Social

Media Posts nachempfunden).

Wahrend Alkohol und Tabak/Nikotin von einer
Vielzahl an Akteuren beworben werden, weisen
geldspielbezogene Stimuli auf eine sehr kleine
Anzahl Anbieter hin, was die Konzentration des
legalen Angebots widerspiegelt. Der grosste Teil
betrifft die Loterie Romande, was zu einer kons-
tanten Sichtbarkeit derselben Produkte mittels
einheitlicher Werbetrager fuhrt.

Sponsoring nimmt im physischen 6ffentli-
chen Raum einen wichtigen Platz ein. Die Um-
verteilung der Gewinne der Loterie Romande
ist gesetzlich vorgeschrieben und wird durch
die Kantone vorgenommen. Es ist deshalb nicht
nachvollziehbar, dass die Loterie Romande mit
ihrem Logo wie eine grosszugige «Unterstut-
zerin» von kulturellen und sozialen Projekten
oder des Sports auftritt und damit noch weitere
Werbung machen darf. Die Verwendung des-
selben Logos fiir kommerzielle Werbung und fir
die Unterstiitzung flihrt zu einer Vermischung
der Kommunikation, was das positive Image der
Geldspiele verstarken kann.

Die gleichzeitige Préasentation verschiedener
Spieltypen erschwert zudem die Unterschei-
dung ihrer Risikoniveaus: Produkte mit héherem
Suchtpotenzial — wie Rubbellose oder Sport-
wetten — erscheinen auf demselben Niveau wie
klassische Lotterien, was die Risikowahrneh-
mung abschwéchen kann.

Im Vergleich dazu zeigt die Untersuchung der
Stimuli im digitalen Raum eine grossere Viel-
falt an Inhalten und Akteuren. Jugendliche sind
einem stetigen Fluss verschiedenartiger Stimuli
ausgesetzt, die von direkter Werbung bis hin zu
impliziteren Inhalten von Influencer:innen rei-
chen. Einige Botschaften stellen das Spiel als
soziale Aktivitat oder Lebensstil dar, banalisieren

die Praxis und erhalten die Kontrollillusion auf-
recht.

Die Prasenz nicht zugelassener auslandi-
scher Anbieter stellt einen bedeutenden Risiko-
faktor dar: Fast die Halfte der identifizierbaren
Stimuli verweist auf illegale Angebote. Im Gegen-
satz zum o6ffentlichen Raum, wo kein illegales
Angebot beobachtet wurde, ist die Online-Regu-
lierung offensichtlich unzureichend. Zudem wur-
den 41 der 42 Stimuli aus dem legalen Angebot
von Minderjahrigen gesehen, was Fragen zur
Wirksamkeit der Schutzmechanismen aufwirft.

Insgesamt verdeutlichen diese Ergebnisse
eine Normalisierung des Glicksspiels im Alltag
der Jugendlichen. Im éffentlichen Raum wird
diese Normalisierung durch die Verbindung mit
Gemeinnutzigkeit verstarkt; online stitzt sie sich
auf attraktive, emotionale und teilweise irre-
flihrende Inhalte. Die Gewinnchancen werden
bisweilen massiv Gberhéht dargestellt. Die damit
verbundenen Risiken bleiben jeweils kaum sicht-
bar.

Die Empfehlungen von Sucht Schweiz auf Grund

der Untersuchungen

Gesetzlichen Rahmen im éffentlichen physischen

Raum stdrken

— klarere Trennung zwischen kommerzieller
Kommunikation und Umverteilungsaspekten:
Bei Zwangs-Umverteilung musste das Logo
des Gesetzgebers und nicht dasjenige des
Spieleanbieters auf den geférderten Projekten
erscheinen

— Reduktion der Dichte von Werbereizen:
Kantonale Massnahmen kénnten die Anzahl
sichtbarer Werbetrager im éffentlichen Raum
begrenzen, insbesondere rund um Verkaufs-
stellen
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— bessere Differenzierung der Produkte nach
Risikoniveau: Eine explizitere Kommunikation
Uber die Risiken verschiedener Spieltypen
wirde verhindern, dass riskantere Produkte
als gleichwertig mit Lotterien erscheinen

Im digitalen Umfeld handeln

— Einfiihrung eines klaren gesetzlichen Rah-
mens fiir Werbepraktiken, insbesondere zu
Jugendschutz und der Werbung durch Influen-
cer:innen, sowie regelmassige Uberwachung
der Werbepraktiken mit Durchsetzung des
gesetzlichen Rahmens. Insbesondere miissen
die digitalen Plattformen gezwungen werden,
illegale Inhalte zu blockieren

Entwicklung und Verbreitung von Pra-
ventionsbotschaften, die an die Codes der
heutigen Jugendkultur in den Social Media
angepasst sind (um nicht kontraproduktiv zu
wirken)

Verstédrktes Monitoring

— Einrichtung einer kantonalen oder regionalen
Beobachtungsstelle zur Dichte und Entwick-
lung geldspielbezogener Stimuli, um die Expo-
sition Jugendlicher besser zu dokumentieren
und politische Massnahmen entsprechend
anzupassen
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— Forderung der Forschung und interdiszipliné-
ren Zusammenarbeit zwischen Akteuren der
offentlichen Gesundheit, der Regulierung, des
digitalen Sektors und des Bildungsbereichs,
um koharente und wirksame Praventionsstra-
tegien zu entwickeln
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Endnoten

' Die Aussagekraft der Studie ist limitiert: der geografische
Fokus auf Genf und der begrenzte Beobachtungszeitraum
schréanken die Méglichkeit zur Generalisierung der Ergeb-
nisse ein. Die Daten erlauben keinen Kausalnachweis zwi-
schen Exposition und Spielverhalten, also geben keine Aus-
kunft darliber, wie stark die Stimuli einen Einfluss auf das
Geldspielverhalten haben. Die Ergebnisse unterstreichen
aber die Wichtigkeit weiterer Forschung und stellen Fragen
beziiglich regulatorischer Massnahmen.






