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Social Gam(bl)ing:

Produktanalyse aus Sicht der Nachfrager
Dipl.-Kffr. Cordelia Muhlbach, M.Sc.

Prof. Dr. Thorsten Teichert « Universitat Hamburg
Arbeitsbereich Marketing & Innovation

Von-Melle-Park 5 « Raum 3076 (Teamassistenz) » 20146 Hamburg
Tel: +49 40 42838-4643 = Fax: +49 40 42838-5250

Email: ami@wiso.uni-hamburg.de
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Weibliche Teilnehmerin (24 Jahre) zum Thema Spielsucht:

,»Also eigentlich assoziiere ich das eher mit Gambling, aber es kann glaubich auch
bei ganz normalen Computerspielen auftreten, wenn man sich einfach nicht trennen
kann jeden Tag dieses Spiel da spielen muss am Computer, weil man weiterkommen
will (...), aber Gambling ist naturlich gefahrlicher weil man dann wirklich das Geld
verspielt und Gaming, ja, verliert man halt Zeit und kimmert sich um nichts anderes,
aber wenigstens kein Geld.”

| 12.06.2017 2 l
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1. Social Gam(bl)ing - Gaming vs. Gambling
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Forschungsvorhaben: Marktanalyse aus zwei Perspektiven

Angebotsorientiert Nachfrageorientiert
(Dr. Ingo Fiedler) (Prof. Dr. Thorsten Teichert,
Cordelia Miihlbach + Team)

e qualitative Tiefeninterviews mit 16 Personen
¢ eine Vorbefragung unter 250 Spielenden
¢ eine 1.000er Stichprobe zur Marktsegmentierung

Wettbewerbs-Image-Struktur-Analyse

| 12.06.2017 5 l
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Gaming und Gambling im flieRenden Ubergang

Gliicksspielunternehmen dréngen in Markt fiir Social Gaming und vice
versa

»Free to play — pay to win*

Wetten auf Ausgang von (Online-) Spielen (FIFA, Starcraft, etc.)
Glucksspiele um (Online-) Spielgeld

Soziale Netzwerke und Smartphones pragen Freizeit- und Spieleverhalten

| 12.06.2017 6 I
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Markt fur digitale Spiele — Stagnation? N
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Veriinderung
Gesamtmarkt
2015 2016
77
32 " Mis. €
Mia, € (‘:\‘.bithn fiir Omline- ) Gebiilwen fiir Online- i
BT || G Hybid Toys i o
. 145 ke =
" Mie, €
S H— Is — Al |
1.207 2 » =
Mic, € | %
[ Mo &
Miltolransaktiones ! Mikrotsiniaktiioen
(virtuelle Giiter & (virtuelle Gitter &
Mio. € — Zusatzinhalte) — Zusetzinhalte
Hurdvare (Spiele- Hardwars (Spiela-
Lenselon, [landhelds & Tonsaben, Handhelds &
Games Zubehar) Games Zubehor)
Quelle: BIU 2017
12.06.2017 7
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Social Gam(bl)ing - Gaming vs. Gambling N
©Arbeitshereich Marketing & Innovation
Bubble-
Jump‘n‘Run Strategiespiele FuRballspiele Casual Games
P Shooter HissP P
" . Management- . i Sammelkarten-
Ego-Shooter Ratselspiele " Rennspiele Musikspiele .
spiele Spiele
Adventure-
Beat‘'em‘up i Hack&Slay Sportspiele
spiele
Online Gaming vs. Online Gambling
Pokerturniere (€) i DT
Sportwetten
© poker Cash (€) Virtuelle Automatenspiele
=y Games (€) Sofortlotterien ®)
Tischspiele (€) Rennwetten
®) Kartenspiele o.P. ©

€
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2. Repertory Grid Methode

| 12.06.2017 9 l
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» Urspringe in der klinischen Psychologie

» Madglichkeit zur Verknupfung qualitativer (Erhebung) und quantitativer
(Auswertung) Daten

» Zielsetzung: Ermittlung von Gemeinsamkeiten und Unterschieden
zwischen verschiedenen Untersuchungsgegenstanden (i.d.R. Gber
triadische Vergleiche)

-> Identifikation individueller Konsumentenwahrnehmungen

-> Analyse vernetzter Wettbewerbsverhéltnisse in mehrdimensionalen
Marktraumen

| 12.06.2017 l
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» Transformation der Interviewvorgehensweise in eine online umsetzbare
Form (nicht-moderierte Repertory Grid Methode)

» Erhebungvon Tiefeninterviewdatenmaterial in quantitativer
GréRendimension (N = 1000)

ily Spontane Produktzuordnung Welche?
2o Eigenschaftsassoziation Warum?
Eigenschaftsbasierte :
?
2 Produktahnlichkeiten jet=rEir
12.06.2017 11

s REPETtOry Grid Methode in adaptierter Anwendung — §§
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Welche Spielekategorie unterscheidet sich aus Ihrer Sicht von den
anderen beiden Spielekategorien?
Triade
\

3 [ )
2
% Hack & Slay Spiele Pokerspiele Rennwetten
=
o Konsument 1: Pokerspiele
=
% Konsument 2: Hack & Slay Spiele
w

Konsument 3: Rennwetten

_ Spontane

Konsument N: Pokerspiele Produktzuordnung

12.06.2017 12
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Aufgrund welcher Eigenschaft unterscheidet sich diese
Spielekategorie von den anderen beiden?

Eigenschaft Gegensatz
Konsument 1: Pokerspiele - Pokerspiele spiele
ich, um mich mit einem strategischen Vorgehen Ablenkung Stress
vom stressigen Alltag abzulenken.

-
g Konsument 2: Rennwetten -> Bei Rennwetten Nervenkitzel Langeweile
I steht fur mich der Nervenkitzel im Vordergrund.
= _ : _
& Kopsumer.nt 3 Ha.lck & §|ay Spiele - Bei den Rbreagieren Aufregen
= Spielen will ich nicht viel nachdenken, sondern
‘= mich abreagieren.
&
Konsument N: Rennwetten - Rennwetten sind Adrenalinkick Entspannung
aufregend und fiir mich ein Adrenalinkick
Eigenschaftsassoziationen
12.06.2017 13

mmh:m Repertory Grid Methode in adaptierter Anwendung m
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Bitte ordnen Sie nun jede Spielekategorie einem Begriff
Ihres gebildeten Gegensatzpaares zu.

Konsument 1: Nervenkitzel Langeweile
o Pokerspiele X
S
ic
3 Hack & Slay Spiele X
()
; Rennwetten X
5
b=
S
< .
A FuRballspiele X
Eigenschaftsbasierte
Produktéhnlichkeiten
12.06.2017 14
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il Spontane Produktzuordnung Welche? Pokerspiele

2o Eigenschaftsassoziation Warum? Ablenkung

Eigenschaftsbasierte :
2 1
& Produktahnlichkeiten e’

Auswertung auf drei separierten Ebenen

Wettbewerbs-Image-Struktur-Analyse

12.06.2017 15
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3. Produktanalyse aus Nachfragersicht (Empirische Erhebung)
a. Subjektive Wahrnehmungen
b. Verortung der betrachteten Produktkategorien
c. Positionierung “typischer” Gaming & Gambling Produkte

12.06.2017 16
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sy feninael (Empirische Erhebung) J
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» Quantitative Erhebung (N = 1000)

» 18-65Jahre

» Nutzer von Onlinespielen und Online-Gliicksspielen (innerhalb der letzten
vier Wochen)

» Reprasentative Abbildung der Online-Nutzer angestrebt (Bildung,
Erwerbssituation, Einkommen)

» Umfragedauer:ca. 25 Min.

» Ergénzende Skalen (Flow, Internetsuchtu.a. in jeweils experimenteller
Adaptierung)

12.06.2017 17
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M., SUbjektive Wahrnehmungen aus Nachfragersicht
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strategisch
spannentzeiwerrein

vielschichtig@KtiVschnell
GluckGeschick
"GedGeWaltsns
snortichiIIFZWEIlIY

*Dargestellt sind die Top 20 Eigenschaften tber alle Teilnehmer

12.06.2017 18
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Subjektive Wahrnehmungen aus Nachfragersicht

niversitit Hamburg

Gamer Anzahl Gambler Anzahl
Gewalt 79 Gluck - Geschick 64
aktiv 64 spannend 63
Gluck - Geschick 63 durchdacht 61
kurzweilig 57 kurzweilig 59
durchdacht 49 Gewalt 51
Glick - Pech 48 vielschichtig 46
schnell 40 aktiv 44
zufallig 39 eigene Kompetenz 42
eigene Kompetenz 38 Gliick - Pech 40
Zeitvertreib 37 Geld 35

Subjektive Wahrnehmungen basieren auf unterschiedlich zusammengesetzten
kognitiven Schemata bezuglich der beurteilten Spiele

12.06.2017

*Dargestellt sind die Top 10 Eigenschaften getrennt nach Gamer/Gambler

")
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ﬁZusanuttenen (3]
$ Rennwetten (€)
FATEY N |

Kartenspiele o.p,
@il Games i€} T enspicle oF {6

Widventurespiele \v(—'f 7]

Sofortlotterien (€}

= $ Virtuelle Automatenspiele (€)

L ‘rts\.p-ii?\ Sammelkarten-Spiele

lswesgsgle a
go-Shooter;

$ Sportwetten (€)
Zusatzlotterien {€)

BSkill Games (€)
=

| B! Bz
/ “' Virtuelle Automatenspiele (€}

7 2 o - durchdacht \"y
 — e
£ Pnker&shﬁama@s} /

k- A — bk
FiBballspiele /
7AW Casino Tischspiele {€)
Beat'em'up 4
'Hack & Slay /

BRitselspiele
e

$Kartenspiele o.P. (€), § Sofortlotterien (€)
./ ~/ _ $Casino Tischspiele (€)
Pokertumiere {€} g =

Pukf;r Cash Games (GJR ctten 6}
ennwe n
$ Pokerturniere (€)

@Sportwetten (€}
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@....... Positionierung der Spielekategorien aus Gamblersicht N
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Virtuelle Automatenspiele €}

Sofortlotterien (€}

3 Rennwetten (€)

Casino Tischspiele {€}
Hack & Slay: 7 $ Zusatzlotterien (€)

$ Sofortlotterien (€
BCasual Games 2 fen (€

/ $ Casino Tischspiele (€)
) [Managementspiele\
Skill Games {€) i i
Z{ i \ w \\ ET——— $ Virtuelle Automatenspiele (€)
USAZORENEN TS S Polertumiere (€)

$Skill Games (€)
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Positionierung typischer Produkte m
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»glicksabhéngig” wstrategische Entspannung”
sportlich
personlicheZiele
Kompetenz
Gliick—Pech  nachdenken Zeitvertreib
i
inhaltsbasiert
am physischen Objekt orientiert entspannend
strategisch
Spak— Ernst
kurzweilig
zufallig
Glisck— Geschick ‘
alleine
164 109 =S ‘ 055 100 164
; ; } F ; I
! = ! I beeinflussbar
Gefahr
anspruchsvoll
[= schnell
Lloss 3 durchdacht
Gewinn—Verlust . geschickt
aktiv
L-100
herausfordernd
Geld L-164 geistreich
spannend vielschichtig Gewalt
»Risiko” »Herausforderung”
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4. Fazit

12.06.2017 23

Fazit N
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» Die qualitativ-quantitative Methodenkombination ermdglicht Einblicke in
subjektive Assoziationen mit den betrachteten Onlinespiele- und Online-
Glucksspielekategorien und gibt Aufschluss tiber die Wahrnehmung beider
Spieleformen zueinander innerhalb einer grofzahligen Stichprobe.

» Fir die Produktanalyse aus Sicht der Nachfrager lassen sich
marketingpsychologisch relevante Aspekte auf Ebene einzelner
Konsumenten ermitteln sowie segmentorientiert aggregiert betrachten.

Maoglich wére damit beispielsweise:
» Nutzung fur die Gestaltung von Spielen bzw. Vermarktung von Spielen
 |dentifikation mdglicher Warnhinweise auf mégliche Suchtpotenziale

12.06.2017 24
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Teilnehmer-Feedback zur Umfrage N

...war in der Tat ein kleiner Denkanstols ...
warum spiele ich eigentlich?

12.06.2017 25

Vielen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit!
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