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Überblick:

1. Big Data Analyse: Ökosystem von Glücksspielwerbung 
auf Twitter.

2. Online-Experiment: Ist Glücksspielwerbung auf Twitter 
besonders ansprechend für Kinder?

3. Ausblick: Wie ist die momentane Lage und was ist 
noch zu tun?



1. Big Data Analyse:

Ökosystem von 
Glücksspielwerbung auf Twitter.



GambleAware Forschungprojekt 2018: 
What are the effects of gambling advertising 

on children and young persons?



Ziele der Big Data Analyse:
• Volumen und Inhalt von 

Glücksspielwerbungen auf 
Twitter,

• Alter von Nutzern die 
Glücksspielaccounts „folgen“ 
oder damit interagieren („liken“ 
oder „retweeten“),

• Einhaltung von 
Werbevorschriften?



Volumen und Inhalt von 
Glucksspielwerbungen

Alter der Nutzer

Einhaltung von 
Werbevorschriften

Semi-supervised Machine
Learning

Multiview Neural Network

Manuelle Content Analyse

888,874 
Glücksspielwerbungen von 
417 Glücksspielaccounts 

6.882.751 Nutzerprofile

422 
Glücksspielwerbungen 

Ziele Methode Sample Size



Ergebnisse



Quelle: Rossi, Nairn, Smith and Inskip, 2021

Etwa 40% aller 
Glücksspielwerbungen waren 

„Content Marketing“ 9% der Werbungen war als „besonders Ansprechend“ für Kinder 
beurteilt. 

Aber, die erwachsenen Forscher war sich unsicher in weiteren 22% der 
Werbungen. 



2. Online-Experiment:

Ist Glücksspielwerbung auf 
Twitter besonders ansprechend für 

Kinder?



Startpunkt

Full report available here: https://www.bristol.ac.uk/media-library/sites/management/documents/what-are-the-odds-rossi-nairn-2021.pdf

https://www.bristol.ac.uk/media-library/sites/management/documents/what-are-the-odds-rossi-nairn-2021.pdf


Methodologie



 Appeal is an emotion-like internal state in the receiver of a 
message. In marketing and advertising this response tends to 
be aimed at creating a sympathetic response towards a brand, 
service or product.

Was ist “appeal” (“ansprechend”)?

Nachricht

Emotions-
ähnlicher Zustand 

von „appeal“

Empfänger

Jegliche Teile der 
Nachricht

Verhaltens- oder 
kognitive 
Reaktion



“Appeal” messen

Valence
(Wertigkeit)

Arousal
(Erregung)



(Wertigkeit)

(Erregung)
begeistert

erfreut

glücklich

zufrieden

gelassen

müdegelangweilt

niedergeschlagen

traurig

bekümmert

wütend

nervös



(Wertigkeit)

(Erregung)
begeistert

erfreut

glücklich

zufrieden

gelassen

müdegelangweilt

niedergeschlagen

traurig

bekümmert

wütend

nervös















210 Kinder 
(11-17)

222 Jugendliche 
(18-24)

221 Erwachsene 
(24-78)

Insgesamt 653 Teilnehmende aus UK



24 Glücksspielwerbungen und 12 
Versicherungswerbungen

eSports-Wettanbieter
”traditionelle” 
Wettanbieter

Versicherungen 
(als Kontrollgruppe)

„Konventionelle“ 
Werbung 6 Werbungen 6 Werbungen 6 Werbungen

Content Marketing 6 Werbungen 6 Werbungen 6 Werbungen





Ergebnisse



Wie oft siehst du Wettspielwerbungen auf sozialen Medien?

Kinder
(n=210)

Jugendliche
(n=222)

Erwachsene
(n=221)

Ein/zwei Mal pro Tag

Ein/zwei Mal pro Woche



Appeal aller Glücksspielwerbungen

Significance: p < 0.001

• 15 von 24 Glücksspielwerbungen 

lösten positive Emotionen in 

Kindern und Jugendlichen aus.

• Nur 7 von 24 
Glücksspielwerbungen lösten 

positive Emotionen in 

Erwachsenen aus.



Ausgelöste Emotionen

Excited

Delighted

Happy

Content

Calm

Sleepy

Tense

Angry

Distressed

Sad

Depressed

Bored

• Erwachsene empfanden 4-mal 
häufiger als Kinder und 

Jugendliche starke negative 

Emotionen. 



Format Kinder Jugendliche Erwachsene

Content Marketing von traditionellen Wettanbietern 2.391 2.255 2.068

Content Marketing von Esports-Wettanbietern 3.484 2.423 -0.320

Konventionelle Werbung von Esports-Wettanbietern -0.138 -0.553 -4.541

Konventionelle Werbung von traditionellen Wettsanbietern -1.987 -0.473 -3.500



Significance: p < 0.001

Appeal von Content Marketing

• Bis vor kurzem wurde Content Marketing 

nicht als Werbung anerkannt und als 

“außerhalb des Zuständigkeitsbereichs” 

betrachtet.

• Content Marketing war 3.9-mal 
“ansprechender” für Kinder und 

Jugendliche als für Erwachsene. 

• 11 von 12 Content Marketing Werbungen 

waren “ansprechend” für Kinder und 

Jugendliche – aber nur 7 für Erwachsene. 



Significance: p < 0.001

Appeal von Esportwetten

• Die Mittelwertsdifferenz zwischen Erwachsenen 

und Kindern beträgt erstaunliche 4,38.

• Erwachsene empfinden im Vergleich zu 

Kindern und Jugendlichen viermal häufiger 

starke negative Emotionen.



Höchst vs. niedrigst bewertete Werbung



3. Ausblick:  

Wie ist die momentane Lage und 
was ist noch zu tun?



Change from “particular 
appeal” to “strong ”



Weitere Empfehlungen:

1. Kompletter Verbot von Glücksspielwerbungen 
auf sozialen Medien

2. Kinder und Jugendliche direkt einbinden
3. Erweiterung der Definition von „Jugendlichen“ 

von 16-17 auf 16-24 
4. Glücksspielanzeigen nur dann in sozialen 

Medien sichtbar machen, wenn die Benutzer 
bestätigen, dass sie sie sehen möchten



Dr Raffaello Rossi
Lecturer in Marketing

Vielen Dank fürs 
Zuhören 
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