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In letzter Zeit dhnelt das Online-Gliicksspiel dem kostenlosen (F2P) Videospiel. Es geht
darum, dass die Glicksspielindustrie die Millenials mit den gleichen bewé&hrten F2P-
Rezepten erobert. Es ist nicht nur die Asthetik und Mechanik der Monetarisierung, die
tibernommen wurden. Die Verwendung von Big Data steht ebenfalls im Mittelpunkt dieser
Gamifizierung der Geldspiele. Wie bei F2P ermdglicht sie eine Verhaltensiberwachung, die,
wenn sie nicht kontrolliert wird, wahrscheinlich zu allen méglichen Missbrauchen fithren
wird.

1 Die Gamifizierung in Kirze

#1 Gamifizierung bezieht sich in der Regel auf die Anwendung des Designs und der Mechanik von
Videospielen auf andere Kontexte als den des Spiels [2] - wie etwa die Welt der Wirtschaft, der Bildung
oder des Online-Shoppings (siehe Anhang).

#2 In jungerer Zeit hat die Glucksspielindustrie auf der Grundlage von Erfahrungen im Internet und im
Bereich des kostenlosen Glicksspiels (F2P) die Gamifizierung neu definiert als «eine Methodik, die
Daten verwendet, um die richtige Zeit und den richtigen Ort firr die Interaktion einer Marke mit ihren
Konsumenten zu deren gegenseitigem Nutzen zu ermitteln» [3].

Die Gamifizierung zielt unter anderem darauf ab, das Spielverhalten zu andern [4], das Engagement
der Spieler zu verbessern [5], neue potenzielle Nutzer, insbesondere Frauen und Millennials anzuziehen
[6], die Spielerbindung zu erh6hen [7] und so weiter, wie es bei F2P-Spielen geschieht, um - mit Hilfe
von Big Data [3] — Verhaltensdaten tber den Spieler, sein Beziehungsnetz, seinen Geschmack, seine
Hobbys zu sammeln, um ihm zum geeignetsten Zeitpunkt Produkte und gezielte Werbeangebote
anbieten zu kénnen.

In einer Sonderausgabe von "EL-Magazine", der Zeitschrift der Europédischen Vereinigung der
staatlichen Lotterien und Lotterien (The European Lotteries), die der digitalen Transformation im
Marketing gewidmet ist, erinnerte Charles Cohen (IGT) [8] an die Vorteile fur Glicksspielanbieter, die
sich daraus ergeben, dass sie das Verhalten ihrer Kunden verfolgen kénnen:

Diese Tatsache ist fast unbemerkt geblieben, doch ihre Auswirkungen werden tiefgreifend und
nachhaltig sein. Ob mit unseren Smartphones, Uhren oder Tablets, wir ermdglichen es den
Unternehmen, uns in einem Umfang und einer Intensitat zu registrieren, zu Uberwachen, zu
wiegen und zu messen, die noch vor einigen Jahren undenkbar waren.

Jetzt ist es mdglich, einen Algorithmus einzusetzen, der mit den Standortsensoren der
Smartphones lhrer Kunden kommuniziert und Sie warnt, wenn sie sich in der Nahe eines
Spieleverkaufers befinden (und ob sie fahren oder zu Fuss gehen, da wir auch ihre
Geschwindigkeit kennen), IThnen sagt, ob sie ihren Schein gekauft haben oder nicht, und Sie
auch dartber informiert, dass sie immer noch einen Schein kaufen, wenn sie sich in einem
Super-Jackpot befinden.

Auf vollig autonome Weise erarbeitet und sendet das System eine personalisierte Nachricht,
die der Kunde erhalt, wenn er vor lhrem Geschaft vorbeigeht. Es ist einfach eine freundliche
Erinnerung.
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Sobald die Nachricht gesendet wurde, kénnen Sie verschiedene Daten erfassen, wenn die
Person anhalt, um das Ticket zu kaufen: die Dauer der Haltestelle, die Art der Bezahlung (mit
dem Antrag oder in bar) und ob das Ticket gescannt wurde. Umgekehrt kdnnen wir auch
wissen, dass die Person, obwohl die Nachricht zu einem bestimmten Zeitpunkt gesendet
wurde, nicht angehalten hat. Dies sind wertvolle Informationen, die mdglicherweise verwertet
werden kdnnen.

In derselben Ausgabe préazisierte Robin Bowler (PLAYTECH) [9] den Umfang der gesammelten Daten:

Bei Playtech haben wir unter dem Dach der Business Information Technology (BIT) eine Reihe
von Modulen entwickelt, die unser Hauptakteurs-Verwaltungssystem (IMS) erganzen.
Beispielsweise verwendet eines der BIT-Module, Game Advisor genannt, ein hochmodernes
Analyseinstrument, das auf Daten zu Geschlecht, Geschichte und Verhalten der Spieler,
Auszahlung und Nutzung sowie au weiterenf demografischen Informationen (um nur einige
Kategorien zu nennen) basiert, um festzustellen, welche Spiele auf die Spieler zutreffen, wenn
sie eine Sitzung zu einem Spiel beendet haben und sich darauf vorbereiten, entweder ein
anderes Spiel zu spielen oder die Website zu verlassen. Dadurch wird den Spielern eine
deutlich verbesserte Erfahrung geboten, die sich beim Aufbau der Spielerbindung und des
Lifetime Value (LTV) als wirksam erwiesen hat.

2 Unzureichende rechtliche Schutzmassnahmen

Trotz dieser nahezu unbegrenzten Moglichkeiten, die der Ubergang des Gliicksspiels zum Web bietet,
hat der Schweizer Gesetzgeber der Erfassung, Verarbeitung und Nutzung von Verhaltensdaten aus
dem Glicksspielbereich (Big Data) wenig Aufmerksamkeit geschenkt. Tatsachlich schweigt das neue
Glicksspielgesetz (BGS) zu diesem Thema. Ihre Ausfihrungsverordnung (VGS) spricht sie nur einmal
in Artikel 77 an, und zwar nur indirekt.

- Art. 77 VGS, charakterisiert das, was als aufdringliche Werbung verstanden wird und als solche
verboten werden muss. Zu den in Betracht gezogenen Elementen gehort «Werbung mittels Push-
Meldungen auf der Grundlage elektronischer Standorterfassung eines mobilen Geréts der
Spielerin oder des Spielers oder andere Formen von personlich adressierter Werbung iber
elektronische Kanale auf der Grundlage solcher Standorterfassungen» (Absatz 2 Buchstabe d).

Dieses Verbot ist eine sehr gute Sache, da es zum ersten Mal eine wichtige Besonderheit von
Smartphones bericksichtigt, namlich ihre Fahigkeit, alle unsere Bewegungen in der «realen Welt» zu
verfolgen. Das ist eine gute Sache, denn es verbietet kommerzielle Mahnungen, die auf
geospatialisierten Daten basieren, wie oben von M. Cohen (IGT) beschrieben.

Dieses Verbot allein ist jedoch angesichts der gegenwértigen Mdglichkeiten der Manipulation von
«Kunden» durch die Durchfiihrung hyperindividualisierter Werbekampagnen véllig unzureichend.

Man braucht nur auf den Cambridge-Analytica-Skandal oder die letzten Stunden des US-
Préasidentschaftswahlkampfes 2016 zurtickzublicken, als das Team von Trump auf Facebook Anzeigen
an Afroamerikaner schickte, um sie zur Stimmenthaltung zu bewegen. Wenn Big Data jetzt benutzt wird,
um Wahlen zu beeinflussen, glauben Sie dann nicht, dass es extrem einfach geworden ist, den Kauf
eines Zwei-Franken-Lottoscheins auszulésen?
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3 Was uns erwartet

Im Ausland haben mehrere Online-Gelspiel-Plattformen Elemente aus der Welt der Videospiele (Side
Games, User Points usw.) integriert, was bedeutet, dass Geschicklichkeitsspiele im gleichen Raum mit
Gliicksspielen koexistieren und zur Entstehung und Aufrechterhaltung falscher Uberzeugungen bei
einigen Spielern fihren kdnnten (siehe Anhang).

In der Schweiz ist die Gamifizierung von Online-Geldspiel nicht so weit entwickelt. Vorlaufig scheint es
auf die Mdglichkeit hinauszulaufen, Uiber das Smartphone auf das gesamte Online-Angebot zuzugreifen,
sowie auf die Wiederbelebung der Asthetik von Videospielen, «Crowdsourcing» (die Mdglichkeit der
Spieler, ihre Meinungen/Prognosen zu den Spielen abzugeben), die Verwendung von Countdown-
Timern und Ranglisten.

Wegen der Verwirrungsgefahr, die sie bei den Spielern hervorruft, erscheint es uns wichtig, die
Entwicklung der Spielformen zu verfolgen, die das Glucksspiel in den ndchsten Jahren annehmen wird,
sei es durch (a) die Einfuhrung von Videospielmechaniken oder (b) die Verwendung grosser
Datenmengen zu Marketingzwecken.

Wahrend die Uberwachung der Hinzufiigung von Mechanismen aus Videospielen zu den Schweizer
Online-Geldspiel-Plattformen keine uniberwindlichen Probleme zu bereiten scheint, weil sie direkt
beobachtbar ist, gilt dies nicht fir die Verwendung grosser Datenmengen zu Marketingzwecken. Im
Hinblick auf diese besondere Modalitéat kdnnen wir die Regulierungsbehdrden nur dazu auffordern, sich
mit der Frage der Sammlung und Nutzung der personlichen Daten von Spielern durch Spielanbieter aus
digitalen Medien zu befassen.
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5 ANHANG

5.1 Beispiele fur die Gamifizierung von Glicksspielen im Ausland

5.1.1 Auftragserfullung und Belohnungen (Punkte)

Eines der den Videospielen entlehnten Konzepte ist die Realisierung von Missionen in einem fiktiven
Universum. Das Prinzip ist einfach. Nach der Registrierung werden dem Online-Spieler Aufgaben oder
Missionen zugewiesen, die er gegen Punkte/Boni erflllen muss, die er spater an den Spielautomaten
eintauschen oder im Shop des Betreibers Goodies (T-Shirt, Mitze usw.) kaufen kann (siehe [11]).

2 wesT coast
L5 SECTOR1

Legende: Laut der Website von
gamblescope findet die gesamte
Spielplattform auf einer imaginaren
Insel statt, auf der sich neue Spieler
auf einer Karte bewegen, sich mit
verschiedenen Dorfbewohnern
anfreunden und Punkte sammeln
mussen, die in der Ikibu-Sprache als
"Samen" bekannt  sind. Die
gewonnenen Samen kdnnen dann im
Ikibu-Shop verwendet werden, um
viele Gegenstdnde wie Spielboni,
Freirunden an den Spielautomaten
usw. zu kaufen [7].

Screenshot 1 : Beispiel fir ein gamifiziertes Casino (lkibu.com)

Ende Marz 2019 startete die staatliche norwegische Lotterie Norsk Tipping Bingoria, eine neue digitale
Bingoplattform, die auf dem PlayBingo von IGT basiert.

< %% Bingoria

Legende: Laut IGT [12] umfasst die
von Norwegen genutzte PlayBingo-
Plattform IGT PlayCasino-Slots und
eine Auswahl an Minispielen, die
zum Spass [d.h. ohne Geld]
zwischen oder wahrend der
Runden gespielt werden kdnnen,
wahrend zahlreiche Chat-
Funktionen es den Spielern
ermdglichen, in einem einzigen
Fenster miteinander in Kontakt zu
treten.

O i fott i) proche X A propo:

Screenshot 2 : Bingoria-Banner (Norsk Tipping)

In einigen Online-Casinos sind diese Missionen nicht nur zwischen Casinospielen unterbrochen, laut
gamblescope [13], finden sie auch im Rahmen des Gliicksspiels statt (z.B. beim Spielen an einem
Spielautomaten), bei dem die Spieler eine bestimmte Gesamtpunktzahl erreichen missen, um in ihrer
Mission zusatzliche Preise und Boni freizuschalten.
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Das Ergebnis dieser Praxis ist, dass der Glicksspieler in eine Welt eintaucht, in der sich Geldspiele
(Glucksspiele) und Geschicklichkeitsspiele (side games) abwechseln, bis sie ein und dasselbe werden
(skill-based games).

5.2 Beispiele fur die Gamifizierung von Geldspielen in der Schweiz

5.2.1 Die Countdowns

Ahnlich wie bei Videospielen, bei denen der Spieler eine gewisse Zeit erhalt, um eine Mission zu
erfillen, enthalten Online-Gaming-Plattformen zahlreiche Countdowns, die den Spielern mitteilen, wie
viel Zeit bis zum Ende der nachsten Veranstaltung noch verbleibt.

*+1070 v
 pmul |~

R5C5 | PRIX HONORIA

18'000

7 minutes
PARIEZ >

(© 20:47 - R4 C8: Les chevaux sont partis

WINUPTO g : 2100m

EVERY 5 MINUTES

PROCHAIN TIRAGE 2 Min 33 Sec

Screenshot 3: Banner der Spiele «Swiss Loto», «PMU» und «Loto Express» die einen Countdown fir die
nachste Veranstaltung auf Jeux.loro.ch (Loterie Romande) beinhalten.
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5.2.2 Live

Eines der Hauptmerkmale der zeitgenéssischen Videospiele ist, dass man sie live von Uberall her (Gber
das Smartphone) spielen kann. Bis jetzt gab es im Zusammenhang mit Glicksspielen diese Mdglichkeit,
von uberall her live zu spielen, nicht. Sie mussten in eine Spieleinrichtung (z. B. ein Casino) gehen, eine
elektronische Lotterie oder ein Expressbingo-Depot besuchen oder Sofortlottoscheine (Scratch Card)
an einer Verkaufsstelle kaufen.

Gegenwartig, mit der Digitalisierung des Gliicksspiels (eGambling), ist dieser Unterschied weniger stark
ausgepragt. Genau wie bei Videospielen ist es moglich - live Gber Ihr Smartphone - auf die meisten
Glucksspiele zu wetten. Diese neue Gelegenheit verdndert das Wesen mancher Gliicksspiele.

= ® # o= & L)

GAGNEZ JUSQU'A

CHF 10'000.-

= ,,f"‘..> i
JOUEZ

Pferderennen im Live-Streaming

o B D

o
-«

CHF 80'000.-

ESSAYEZ >

PACENMAN] ¢

PAC MANS&CRANDAI NAMCO Entartaimment inc.

GAGNEZ JUSQUA
LHF 60'000.-

TIRAGE 860421

ESSAYEZ >

Sofort-Spiele Live Bingo-Ziehung

Screenshot 4: Live-Spiele auf Jeux.loro.ch (Loterie Romande)

Nach Meinung von Spezialisten verandert diese "Live"-Wettart das Wesen der Sportwetten radikal.

o Killick und Griffiths zufolge bewegen wir uns von einer Form des diskontinuierlichen Spiels (Wetten
vor dem Spiel | Spiel | Ergebnisse) zu einer Form des kontinuierlichen Spiels, die schnelle, sogar
impulsive Entscheidungen der Wettenden erfordert. Aufgrund ihrer strukturellen Merkmale
(Schnelligkeit, Kontinuitat) stellt diese Art des Gliicksspiels wahrscheinlich ein grosseres Risiko fiir
die Spieler dar [14].

¢ In einem Synthesepapier erinnert uns die Gambling Commission (UK) daran, dass Online-
Glucksspieler eher als Hochrisiko und/oder méssiges Risiko eingestuft werden, wenn sie live
wetten, und weist darauf hin, dass die Altersgruppe der 18- bis 34-Jahrigen besonders aktiv bei
Live-Wetten ist [15].
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5.2.3 Die Kommunikation (Chat und soziale Medien)

Die kostenlosen Spiele, die als Social Games bekannt sind und urspriinglich auf Facebook entwickelt
wurden, basierten auf den Interaktionsmoglichkeiten, die das soziale Netzwerk bietet: Sie waren ein
sofortiger Erfolg. Im Bereich der Konsolen-Videospiele, die heute alle an das Internet angeschlossen
sind, ist die Kommunikation allgegenwartig: Sie findet vor, wahrend und nach den gespielten Spielen
statt. Gegenwartig ist das Gaming-Headset, das ein Mikrofon zur Kommunikation mit Freunden, dem
Team oder Gegnern enthalt, genauso wichtig geworden wie das Gamepad.

Aufgrund des erfolgreichen Einsatzes dieser Kommunikationsgerate in der Welt der Videospiele und
der neuen (tausendjahrigen) Zielgruppen der Gaming-Industrie hat die Gaming-Industrie die meisten
dieser Gerate in unterschiedlichem Masse integriert: Chatroom, Méglichkeit, Ergebnisse zu teilen und
"Freunde" Uber soziale Netzwerke einzuladen, usw.

PRONOSTICS p-4
COMMENTAIRES AVANT LA COURSE ~ Legende: Auf der PMU-Online-
Anwendung, die von der Loterie
1 ERNESTODELA Romande betrieben wird, werden die
Vorhersagen von den Spielern fur die
2 WILD WON .
s Spieler gemacht (Kommentare vor
BIG BLUE SKY dem Rennen).
4 ANGELISSIME Elle doit avoir les moyens de s'illustrer ici.
5  SWEET ZEN Associ?e ? M. Guyon, elle peut tirer son ?pingle du jeu. D|ese.r part|2|pat|ve ) und
6 ASTRAL PATH Bien n?e, elle peut vaincre d'entr?e de jeu. g.emelnSChaft“Che. ASpekt erd dUrCh
die den Spielern gegebene
Moglichkeit verstarkt, ihren
COUP DE COEUR ~ "Favoriten” fUr das eine oder andere
1 ERNESTODELA LBAILS 2 fois 4  ANGELISSIME S.PASQUIER 3 fois Startpjerd anzuge_berll. _Dles_e Form
: des "Crowdsourcing" ist in App-
CRUZ 5 SWEET ZEN M.GUYON 3 fois . h .
i . Stores weit verbreitet, wo Spieler
2 WILD WON FVERON 2 fois 6 ASTRAL PATH M.BARZALONA 4 fois

BIG BLUE SKY M.PELLETAN 2 fois

Videospielen, die sie geliebt oder
gehasst haben, Bewertungen
zuweisen.

Screenshot 5: Pronostics issus der PMU-Spieler auf Jeux.loro.ch
(Loterie Romande)

IGT, ein fuhrender Hersteller von Spielgeraten, erinnert uns daran, wie wichtig es ist, eine soziale
Dimension in das Gliicksspiel zu integrieren, um ein neues Publikum zu gewinnen:

Die Millennials sind die "soziale Generation", und wenn es um Spiele geht, erwarten sie
hochgradig soziale Interaktionen, die wahrend und sogar nach dem Spielerlebnis
weitergehen. (...) Da die Lotterie im Allgemeinen als ein einsames Spiel wahrgenommen
wurde, haben die meisten Lotterien keine soziale Komponente. Dies ist ein weiterer Grund,
warum sich die Millennials fernhalten [16, S. 6].

Die soziale Komponente scheint ein obligatorisches Element zu sein, wie z.B. die Verbindung
des Spielerlebnisses mit der Fahigkeit, Mechanismen, Emotionen und Siege zu teilen - und,
was am wichtigsten ist, den Spielern die Mdglichkeit zu geben, an einem Wettbewerb
teilzunehmen oder sich in einem Spiel zusammenzuschliessen [17, S. 9].

Diese Beobachtung wird von NOVOMATIC (einem Konkurrenten der IGT) geteilt, der erklart:

Online-Handler, die daran interessiert sind und darauf erpicht sind, die Verbraucher der
Generation Y anzuziehen, miussen ihnen ein Einkaufserlebnis bieten, das ihnen mehr Wert
und soziale Bedeutung vermittelt. Fir Online-Handler ist es besonders wichtig, Tausenden
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von Menschen in sozialen Netzwerken Produkte und Beratung anzubieten. Die Generation Y
mochte diese Dinge mit 100, 1.000 oder sogar 10.000 Freunden und Anhangern (d.h. lhren
potenziellen Kunden) teilen. Dieser Dialog kann durch eine gut entwickelte mobile Strategie
verbessert werden, die 50% der Millennials, die Ihre Produkte Uber ihre mobilen Gerate
durchsuchen und bewerten, einbezieht [18].

Soziale Medien ermoglichen es

La Loterie Romande prend le jeu trés au sérieux : elle méne un GlUCkSSpielbetreibem, kostenlose

vaste programme de Jeu Responsable pour prévenir et lutter Werbung durch ihre Spieler zu
contre le jeu excessif. Cliquez pour en savoir plus.

erhalten und Sichtbarkeit bei den
Zielgruppen je nach dem Medium
ihrer Wahl zu erlangen - jedes soziale
Netzwerk hat seine eigene
Demografie.

Laut NOVOMATIC werden Marken,
denen es gelingt, die Generation Y
anzuziehen, dann oft fur ihre
Bemuhungen belohnt: Generation Y
ist fihrend bei Mund-zu-Mund-
Empfehlungen. Sie teilen ihre Meinungen online und offline mit Gleichgesinnten, was zweifellos "die
machtigste Form des Marketings" ist [18].

© Loterie Romande 2019

Screenshot 6: Disclaimer der Online-Gaming-Plattform
Jeux.loro.ch (Loterie Romande)

In einigen Online-Casinos geht die Integration von sozialen Medien in das Glicksspiel sogar noch
weiter. Die Praxis hat sich an die sozialen Spiele von Facebook angeglichen (wie z.B. Farmville) und
die Betreiber ermutigen die Spieler, ihre Freunde im Tausch gegen Belohnungen (Seeds, Power-
/Energiepunkte usw.) in das Casino einzubinden [11].

Indem sie in sozialen Netzwerken Anwendungen zur Verfligung stellen, die das Gliicksspiel imitieren
(z.B. Demoversionen), machen die Betreiber das Gliicksspiel einem breiten Publikum bekannt, darunter
auch Menschen, die aufgrund ihres Alters nicht spielen durften.

5.2.4 Ein Design, das an kostenlose Spiele erinnert (F2P)

Es ist heutzutage vollig unméglich
geworden, die Art der Spiele, die auf
unseren Bildschirmen erscheinen,
allein anhand ihres Designs zu
bestimmen.

Durch die Digitalisierung der
Glucksspiele kdnnen diese zudem
sehr einfach in unendlich viele
Versionen zerlegt werden, um den
Geschmack der Konsumenten
mdglichst genau anzusprechen.

Screenshot 7: «3 Charms Crush» Spielsequenz von iSoftBet
(Jackpots.ch)
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5.2.5 Verwendung der Demo-Version

Mit der Einfuhrung des Geldspielgesetzes stellen die meisten Online-Gaming-Plattformen ihren Kunden
Demoversionen zur Verfugung, auf denen die Spieler trainieren kdnnen, ohne vorher echtes Geld
setzen zu mussen. Sie kénnen mit einer fiktiven Wahrung spielen, die lhnen zu Beginn des Spiels
zugewiesen wird.

Screenshot 8:Spiele-Galerie auf Jackpots.ch (Grand Casino Baden AG)
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Legende: Auf jackpot.ch prasentiert die Galerie Spiele, die wie jedes F2P-Spiel aussehen, das in einem App-Store
zu finden ware. Dieser Eindruck wird durch die Tatsache verstarkt, dass der Besucher direkt mit dem Spielen
beginnen kann, ohne sich registrieren zu missen (Demo-Modus ohne echtes Geld).

Es sei darauf hingewiesen, dass diese Demos ohne jeden Filter fir Kinder und Jugendliche zuganglich
sind. In einem, zwei oder sogar sieben Jahren [19] wird dieses junge Publikum, das daran gewdhnt ist,
sich mit diesen «harmlosen» Geraten die Zeit totzuschlagen, alt genug sein, um seine Routine auf ihren
viel gefahrlicheren zweieiigen Zwillingen fortzusetzen.

Dieses Faktenblatt wurde von Christophe Al Kurdi (GREA) auf Franzosisch verfasst. Er liegt dem
Bericht von GREA und Sucht Schweiz «Jeux d’argent sur internet en Suisse» bei[1] — verfugbar unter
www.grea.ch/rapport-jhal. Das Faktenblatt wurde vom Fachverband Sucht auf Deutsch Gibersetzt.
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