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Landesstelle Gliicksspielsucht in Bayern

VERSPIEL NICHT DEIN LEBEN.

Die Ausgangssituation

Bayernweit gelten circa 44 000 Men-
schen als spielstichtig. Sie spielen in
Gaststatten, Spielhallen, bei Sportwet-
ten, im Casino und auch im Internet
(Studie der BZgA, 2008). Der Grofteil -
bis zu 93,7 Prozent — spielt primar

an Geld- und Glucksspielautomaten
(Quelle: Landesstelle Glicksspielsucht
in Bayern).

Glicksspielsucht ist von der World
Health Organization (WHO) klar
definiert als ,haufig wiederholtes,
episodenhaftes Glucksspiel, das die
Lebensfihrung der betroffenen Per-
son beherrscht und zum Verfall der
sozialen, beruflichen, materiellen und
familidaren Werte und Verpflichtungen
fahrt”

Im Januar 2008 ist mit dem neuen
Glucksspielstaatsvertrag die Fursor-
gepflicht des Staates, bezogen auf
die Prévention von Gliicksspielsucht,
noch einmal deutlich hervorgehoben
worden. Um diesem Auftrag nach-
zukommen, wurde im Mai 2008 die
LLandesstelle Glucksspielsucht in
Bayern” gegriindet, die bayernweit
als Anlaufstelle fir Stichtige und
deren Angehérige dient und ano-
nyme, kostenlose Beratung bietet.

Trotz der Brisanz des Themas sind die
Glicksspielsucht, ihre Folgen sowie
das Hilfsangebot noch zu wenig
bekannt. Grund hierfur ist insbeson-
dere, dass sich die Glucksspielstich-

tigen ihre Abhangigkeit nur sehr sel-
ten eingestehen, was vor allem auch
am Fehlen kérperlicher Symptome
liegt. Die Sucht wird oft erst sichtbar,
wenn es fast schon zu spat ist.

Die Kommunikationsziele

Den beschriebenen Herausforde-
rungen widmet sich die Aufkla-
rungskampagne der Landesstelle
Glucksspielsucht in Bayern mit den
folgenden drei Zielen:

Uber die Sucht aufkléren

m Aufmerksamkeit schaffen fur die
Sucht selbst und ihre geféhrlichen
Folgen

m Sensibilisierung der Gesellschaft fir
die vielfach unterschatzte Dramatik
des Themas

m Maximal effizienter Werbemittel-
einsatz bei einem Uberschaubaren
Budget: Steigerung um mindestens
150 Prozent des urspriinglich verfug-
baren Budgets

Zur Beratung fidhren

m Ansporn bieten, die Hilfsangebote
anzunehmen; geroutet Uber die Kam-
pagnen-Website

m Nutzung der Homepage: Verzehn-
fachung der Unique Visitors

m Weitervermittlung an die Bera-
tungsstellen: Verzehnfachung der
Beratungsanfragen

Echte Hilfe leisten

m Deutlich mehr Beratungsgesprache
erreichen (Steigerung um 20 Prozent)
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Die Zielgruppe

Manner gelten als am starksten
suchtgefdhrdet (3- bis 5-mal hau-
figer), problematisch entwickelt sich
das Gllcksspielverhalten vor allem in
der Gruppe junger Manner, die an
Automaten spielen. Bei den 18- bis
20-Jahrigen hat sich der Anteil von
6 Prozent auf 15 Prozent (2009)
mehr als verdoppelt.

Besonders betroffen sind meist ein-
kommens- und bildungsschwache
Menschen, Personen mit geringer
Impulskontrolle und Menschen mit
erhohter Risikobereitschaft. Auch
wenn es bereits Spieler in der Familie
gibt, wirkt sich dies risikoerhdhend
aus.

Glucksspielsucht betrifft dabei nicht
nur den Spieler selbst, sondern das
gesamte Umfeld. Gerade die Familie
leidet haufig am starksten — da im
Strudel der Sucht groBe Summen des
Familienbudgets verspielt werden
und nicht selten Haus und Hof auf
dem Spiel stehen.

Daher muss neben den Spielern vor
allem auch das familidre Umfeld an-
gesprochen und zum Handeln aufge-
fordert werden.

Die Kommunikationsstrategie

Studien zum Thema Gluicksspielsucht
und Gesprache mit den Beratungs-
stellen zeigen: Siichtige zu erreichen,
ist unglaublich schwer. Sie haben
Uber die Jahre einen Schutzwall auf-
gebaut und sind Meister darin, ihr
Problem umfassend zu ignorieren.
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Eine rationale Ansprache oder eine
Kommunikation mit dem erhobenen
Zeigefinger erreicht sie nicht.

Konklusion: Es gilt, die Folgen der
Sucht sowohl dem Spieler als auch
seinem sozialen Umfeld einpragsam
und gleichzeitig einfihlsam zu ver-
deutlichen. Die Kampagne soll den
Stchtigen tatsachlich nahegehen, die
eigene Ignoranz zum Thema durch-
brechen und sie in die Beratungsstel-
len fihren.

TV-Spot und Printmotiv visualisieren
den hohen Spieleinsatz. Im TV-Spot
ist eine typische Familienidylle zu
sehen — Haus mit Frau und Kindern,
Garage und Auto. Pl6tzlich beginnen
sich drei Teile des Bildes wie die Slots
eines Glucksspielautomaten zu dre-
hen. Als sie zum Stillstand kommen,
sind Auto und Garage weg. Wieder
drehen sich die Bildausschnitte. Als
sie zum Stehen kommen, ist das Haus
verschwunden. Der Vorgang wieder-
holt sich, bis am Ende auch Frau und
Kinder verschwunden sind.

Alle Kommunikationsmittel ver-
weisen auf die Kampagnen-Website
www.verspiel-nicht-dein-leben.de als
zentrales Element, das den Siichtigen
und ihren Angehérigen ,die Brlicke
baut”, den Kontakt zu suchen und
die Hilfsangebote wahrzunehmen.
Zusatzlich bietet die Website einen
Suchttest an, erlautert die verschie-
denen Hilfsangebote und ermdglicht
sowohl den anonymen als auch den
personlichen Kontakt mit der nachst-
liegenden Beratungsstelle.
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Die Media-Strategie

Die Media-Strategie orientiert sich
am Alltag des Spielers und nutzt rele-
vante Kontaktpunkte: im Umfeld von
Bars, Bahnhofen und Spielotheken
und entlang des taglichen ,Wegs zur
Sucht”, beispielsweise an Bankauto-
maten, im Arbeitsamt, bei Pfandleihen
oder der Schuldnerberatung. Es kom-
men Plakat, Online, Funk und ein TV-
Spot zum Einsatz, der in zielgruppen-
affinen Umfeldern wie zum Beispiel
Pokersendungen geschaltet wird.

Darlber hinaus werden umfassende
Informationsmaterialien, ungewdhn-
liche Werbemittel (vor allem Ambient
und Promotion) flr eigene Aktionen
der Beratungsstellen — zum Beispiel in
FuBgangerzonen und in der Nahe der
Spielhallen — sowie therapeutische
Hilfsmittel zur Verflgung gestellt.

Die Ergebnisse

Das Ziel- Uber die Sucht aufkliren
Ergebnis: Mit einem Uberschaubaren
Netto-Budget von 160 000 Euro
konnte ein Bruttoinvest von 550 000
Euro erzielt werden; das entspricht
einem Wachstum von 244 Prozent —
und liegt deutlich Gber dem Ziel
(150 Prozent).

Mit dem entwickelten Gesamtpaket
ist es der Landesstelle Gllcksspiel-
sucht in Bayern gelungen, das Thema
Gliicksspielsucht eindeutig und nach-
haltig in den Képfen der Zielgruppe
zu verankern: So sind auch 2011 die
Themen Spielautomaten und Glicks-
spielsucht in den Redaktionen pra-
senter denn je.

Ebenfalls wichtig fur den Erfolg der
Kampagne waren die zum Kampag-
nenstart eigens veranstaltete Presse-
konferenz sowie die laufende aktive
Pressearbeit. Sowohl in regionalen
Titeln als auch in Uberregionalen Zei-
tungen sowie in TV- und Radiosen-
dern wurde Uber die Kampagne und
das Thema Glicksspielsucht berichtet.

Einige eindrucksvolle Beispiele

der Berichterstattung waren unter
anderem auf Bayern 2 (Radio) die
Themenwoche zu ,Gllcksspiel und
dessen Folgen” sowie im Bayerischen
Fernsehen der Beitrag in der Sendung
Lquer” (5:23 Minuten).

Das Ziel: Zur Beratung fuhren
Ergebnis: Die Kommunikation
aktiviert deutlich. Die Zugriffe auf
die Kampagnen-Website stiegen
im Kampagnenzeitraum rasant an
und beliefen sich im Mittel Gber die
Flights auf 20 000 Unique Visitors
pro Monat.

Im Verhaltnis dazu konnte die Home-
page der Landesstelle Glicksspiel-
sucht vor Launch der Kampagne nur
600 Visits pro Monat verzeichnen.
Das heif3t, die Zugriffe stiegen um
mehr als das 33-fache — und liegen
damit mehr als deutlich Gber dem
Ziel einer Verzehnfachung der Unique
Visitors. Die Zugriffe auf die Website
erfolgten zu 80 Prozent direkt und
ohne Suche Uber Google, was darauf
hinweist, dass die Kampagne von der
anvisierten Zielgruppe wahrgenom-
men wurde und die URL sehr gut
erinnert wird (Chart 1).
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Durchschlagender Erfolg
der Kampagne
Visitors
20000
x33

Ziel x10 --

-

Visitors vor Kampagne Visitors mit Kampagne

Quelle: Landesstelle Glicksspielsucht in Bayern, Web-Tracking

Chart 1

Im Laufe der Kampagne wurden Gber
das Kontakt-Tool 5000 Anfragen an
die regionalen Beratungsstellen ver-
mittelt, aus denen 2 100 Beratungs-
gesprache entstanden — das entspricht
einer ,Conversion” von 42 Prozent.
Das Ubertrifft das gesetzte Ziel um

90 Prozent und ist zudem Ausdruck
der hohen Qualitdt der Kontakte. Der
online verfligbare Gllcksspielsucht-
Test wurde bis zu 200 Mal pro Monat
durchgefihrt (Chart 2).

Echte Hilfe durch effiziente
Kommunikation

42%
Conversion Rate

Kontakte Beratungsgesprache

Quelle: Landesstelle Gliicksspielsucht in Bayern

Chart 2

Das Ziel: Echte Hilfe leisten

Ergebnis: Durch die Kampagne konn-
ten 2 100 Beratungsgesprache mit
glucksspielstichtigen Menschen ge-
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fuhrt werden, was — ausgehend von
den circa 44 000 gluicksspielstichtigen
Menschen in Bayern — entlang des
Prozesses einer ,Abschluss”-Quote
von 4,8 Prozent entspricht (zum
Vergleich: durchschnittlich 200 Bera-
tungen pro Monat vor Kampagne;
Kampagnenzeitraum vier Monate).
Beriicksichtigt man das relevante
Umfeld Glucksspielstichtiger (mit Fak-
tor 10), so konnte bayernweit durch
die Kampagne bis zu 21 000 Men-
schen wirklich geholfen werden.

Fazit: Die Landesstelle Glicksspiel-
sucht in Bayern UbererfUllt alle ge-
steckten Kampagnenziele deutlich.
Eine signifikante Steigerung der Auf-
merksamkeit in der Zielgruppe flr das
Thema Gluicksspiel konnte erreicht
werden - so lag die Zahl der Unique
Users der Kampagnen-Website deut-
lich Uber dem Ziel der Verzehnfa-
chung. Auch die dramatischen Folgen
von Spielsucht und die Hilfsangebote
der Landesstelle Gliucksspielsucht

in Bayern konnten der Bevélkerung
durch die hohe Attraktivitat der Kam-
pagne und den enorm effizienten
Einsatz des geringen Budgets auf-
merksamkeitsstark vermittelt werden.
Uberdurchschnittlich viele Stichtige
und Angehdrige wurden von der
Kampagne angesprochen und ange-
spornt, sich zur Beratung fuihren zu
lassen. Insgesamt lag die Zahl der
Beratungen im Kampagnenzeitraum
90 Prozent Uber dem gesteckten

Ziel der Verzehnfachung. Sehr

vielen Suichtigen und Betroffenen

in Bayern konnte so tatsachlich
geholfen werden.
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TV-Spot ,Slots”
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