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Sammanfattning

Syftet med denna studie var att undersoka om konsumenter paverkas av spelbolagens
marknadsforing samt vilka konsumenter den paverkar. Var valda metod var en kvalitativ
forskningsstudie bestdende av intervjuer samt genomgang av tidigare forskning och teorier
om marknadsforing och kommunikation. Vér intervjustudie har utforts genom 20 korta
intervjuer med vanliga konsumenter. Djupare intervjuer har sedan genomforts med tva
personer som haft spelproblem samt Svenska Spels fore detta vd Lennart Kéll och enhetschef
Andreas Prochazka pa Konsumentverkets avdelning for folkhélsofrigor. Amnet ér relevant da
marknadsforing for spelbolag dr stindigt ndrvarande bade i media och i diskussioner i
samhillet. Marknadsforingen &r dven relativt oreglerad i jamforelse med sektorer som medfor
liknande problematik. Var studie gir igenom om marknadsforingen for spelbolag paverkar
konsumenter och vilka faktorer som bidrar till detta. Resultaten i vér studie visar att personer
som har problem med sitt spelande samt unga personer paverkas mer av spelbolagens
marknadsforing 4n vanliga konsumenter. Personer med spelproblem paverkas genom att de ar
mer mottagliga och utsatta for marknadsforingen for spelbolag vilket bidrar till 6kat spelande
och storre problem. Unga personer paverkas framforallt genom deras nérvaro pé olika
internetbaserade plattformar dér spelbolag marknadsfor sig intensivt vilket leder till en
normaliserad bild av spelande som kan leda till att fler unga bdrjar spela.

Nyckelord: Spelbolag, spelproblem, marknadsforing, konsumenter, unga, kommunikation.

Abstract

The aim of this study was to investigate if consumers were affected by the marketing from
gambling companies and which consumers that were affected. Our chosen method was a
qualitative research study with a review of previous research and theories about marketing
and communication. Our interview study consisted of 20 shorter interviews with regular
consumers. We also conducted deeper interviews with two people who have had gambling
problems. The former CEO of Svenska Spel Lennart Kéll and the head of the public health
department on Konsumentverket, Andreas Prochazka were also interviewed. The subject is
relevant due to the intenseness of the marketing for gambling companies today and because of
how relatively unregulated it is compared to other sectors that contribute to similar issues. Our
study discovers if marketing for gambling companies affects consumers and which factors
that contribute to this. The results show that people with gambling problems and young
people are more affected of the marketing for gambling companies compared to regular
consumers. People who have issues with their gambling are more receptive and exposed to the
marketing for gambling companies which leads to more gambling and bigger problems.
Young people are mainly affected due to their presence on different internet-based platforms
were gambling companies market themselves intensely and which normalizes the image of
gambling which in turn can lead to more young people starting to gamble.

Keywords: Gambling companies, gambling problems, marketing, consumers, young people,
communication
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1. Inledning

Spelbolagens satsning pd marknadsforing har 6kat pé senare tid. Statistik visar att spelbolagen
spenderade 5,5 miljarder kronor pa spelreklam 1 Sverige 2017, vilket var nistan 2 miljarder
kronor mer 4n aret innan (Spelinspektionen 2018). Samtidigt framgér av
Folkhédlsomyndighetens befolkningsstudie frdn 2016 att antalet personer som spelar minskat
de senaste sju dren. Dock visar studien att det dr fler som lider av spelproblem idag dn for sju
ar sedan och som genom detta forsitter sig i ekonomiska svarigheter (Luning 2016). Omaéttligt
spelande ses som en form av beroende eller ett 6verdrivet beteende som innebér problematiskt
och potentiellt riskfyllt spelande (Sirola, Kaakinen & Oksanen 2018). Att vara spelberoende
har ménga likheter med beroenden av olika substanser, t.ex. alkohol och tobak. De ter sig lika
dé man har latt att tappa kontrollen och kédnner ett starkt begér av att i detta fallet spela. Man
ser ocksé ofta kopplingar med spelberoende och finansiella problem, dd ménga tar korta och
enkla l&n for att kunna fortsétta spela. Att sakna stdd frn ndra och kédra dr dven det associerat
till att utveckla och behélla spelberoenden (Sirola, Kaakinen & Oksanen 2018).

Idag dr samhéllet standigt uppkopplat och teknikens framfart har gjort att spelandet blivit mer
tillgéngligt for konsumenten. Den har ockséd mojliggjort for spelbolagen att na konsumenterna
lattare 1 sin marknadsforing, exempelvis pé fler plattformar. Plattformar definieras hir som
olika onlinebaserade sajter och appar. Detta kan vara en bidragande faktor till varfor alltfler
av de som spelar viljer att spela online idag, dd antalet onlinespelare har férdubblats under de
senaste sju dren (Luning 2016). D4 fler ménniskor hamnar i spelproblem idag samtidigt som
det dr lattare for spelbolag att marknadsfora sig och mer tillgéngligt for konsumenter att spela,
ar det viktigt att fi en béttre forstaelse for om spelbolagens marknadsforing paverkar
konsumenterna. I denna studie kommer vi genom intervjuer att undersoka vilka konsumenter
som paverkas av spelbolagens marknadsforing och vilka foljder den har.

1.1 Problembakgrund

Reklam for spelbolag syns idag mer dn tidigare till f6ljd av 6kade satsningar pé
marknadsforingen (Spelinspektionen 2018). Lockelser i form av fri registrering, fria
inséttningar, bonusar och incitament for fortsatt spelande syns i reklambudskap fran
spelbolagen i diverse olika medier. Spelbolag innebér alla aktdrer som tillhandahéller nagon
form av spel for pengar, bade online och offline. Detta innebér aktorer som erbjuder spel pa
sport, poker och turspel. Inom begreppet spelbolag ingar bade kasinon och onlinekasinon. Vid
bendmningen onlinekasino syftar vi pd internetsidor dér man kan utnyttja liknande spel som
ett fysiskt kasino, exempel pd sddana spel &r blackjack och poker. Att spelbolagen
marknadsfor sig pa detta vis kan bidra till en normalisering av spelande som ddrmed inte ses
som nagot ovanligt att hélla pd med (Yani-de-soriano, Javed & Yousafzai 2012). Samtidigt
finns det stora risker med att bdrja spela. Studier visar att spelande kan leda till ekonomisk,
psykisk och social skada (Véardguiden 2016). Trots detta fir spelbolagen fortsitta att
marknadsfora sig pa sétt som andra sektorer som dstadkommer samma typ av skada inte far
anvénda sig av. Till exempel ér det forbjudet att marknadsfora tobaksanviandning i media
(Konsumentverket 2018).



Att ha spelproblem innebir att en person har svart att begransa pengar och/eller tiden som
denne lidgger pa spel. Detta leder i sin tur till negativa konsekvenser for spelaren, personer i
dennes nirhet eller samhallet i stort (Binde 2012). De som lider av denna typ av problem
kommer i texten bendmnas som problemspelare. Det ror sig om cirka tvd procent vuxna som
lider av spelproblem i Sverige och runt dessa finns det 170 000 personer som drabbas i andra
hand, i form av nidrstdende och barn som lever tillsammans med ndgon som har problem med
sitt spelande. Cirka 31 000 personer har allvarliga problem som kan klassas som ett beroende
(Regeringskansliet 2018a). Spelberoende klassas som ett allvarligt spelproblem. Definitionen
av spelberoende innebér att spelandet tagit dver personens liv vilket ofta leder till stora
ekonomiska forluster, skulder, stress, svarigheter att skdta sitt jobb och stora negativa
konsekvenser i personens sociala liv (Binde 2013a).

le januari 2019 kommer en ny spellag tridda i kraft som stéller hogre krav pa spelbolagen. Den
nya lagen kommer bl.a. innebéra att alla bolag méste soka licens for att f4 verka pd den
svenska marknaden, vilket i sin tur ocksd paverkar hur de far marknadsfora sig (Lundin &
Winberg 2018). Anledningen till den nya spellagen &r att marknaden for spelbolag alltfor
lange varit oreglerad och tydligare direktiv maste inforas (Regeringskansliet 2018b). I takt
med den tekniska utvecklingen okar spelandets tillganglighet och ddrmed &ven ndrvaron av
marknadsforing pa exempelvis sociala medier. Detta leder till att &ven minderariga nds av
detta och bilden av spelande normaliseras i alla aldersgrupper (Spelinspektionen 2015). En del
av spellagen involverar att spelbolagens marknadsforing méaste vara mattfull vilket kan
paverka vilka bolag som fir en godkénd licens (Regeringskansliet 2018b). Hur detta kommer
att paverka konsumenterna ar dnnu oklart, da det inte finns négon tidigare studie som klargdr
kopplingen mellan spelreklam och spelmissbruk. Forskaren Per Binde forklarar “Det dr d ena
sidan klarlagt att marknadsforingen gor det svdarare for mdnniskor med spelproblem att sluta
spela, och det finns tecken pa att den ocksd normaliserar bilden av spelande — men det finns
inga entydiga bevis pa att reklamen generellt skapar fler spelmissbrukare.” (Johansson
2017).

For att forstd om spelbolagens marknadsforing paverkar manniskor ér det viktigt att forst fa
en bild av varfor folk spelar. Motivationen till varfor folk spelar skiljer sig frén person till
person. Vissa gor det mer impulsivt, t.ex. genom att kdpa en lott eller spela pa en aktuell
jackpot, medan andra gillar att bli utmanade och ldgger mer tid pa sitt spelande, exempelvis
genom pokerspel (Binde 2013b). Varfor folk spelar diskuteras bade i den allménna debatten
och i akademiska studier. En forklaring till varfor folk spelar har foreslagits av alla
akademiska inriktningar som studerar ménskligt beteende och motivation. Uppmirksamheten
fokuseras ofta pd personer som har problem med sitt spelande och gléddjen och motivationen
av problemfria spelare dr ofta forbisedd och séllan analyserad (Binde 2013b).

Spelforskaren Per Binde har gjort en modell om varfor personer i vésterldndska ldnder spelar
pa sin fritid. Modellen innehaller fem olika delar - drommen om jackpot, socialt utbyte,
intellektuell utmaning, humorforédndringar och saklart, chansen att vinna. Modellen ar
applicerbar framst for personer som spelar pa sin fritid men kan ocksa anvindas for att forsta
spelare med spelproblem och varfor denna aktivitet dr mer tilltalande dn andra. Chansen att
vinna innebér mer 4n bara pengar (Binde 2013b). “Pengar dr brdnslet for att spela, det driver



det precis som bensin driver en bil, men néjet med att kéra en bil handlar inte om bensin. (...).
Brdnsle dr enbart vad som fdr bilen att kéra. Med det sagt sa finns de riktiga motiven for att
spela nagon annanstans.” (Binde 2013b, s 84 egen dversittning).

Att vinna jackpotten kan vara huvudmotivet att spela pa lotterier eller saker som kréver lite
engagemang men kan ge stor vinst. Sociala utbyten handlar om gemenskap, konkurrens och
vrikighet. Vissa spel ger spelaren utrymme att paverka slutresultatet, vilket kan bidra till en
intellektuell stimulans och intresse for spelaren. Humorfordndring kan ta form bade genom
spanning eller som en avslappnande aktivitet. Dessa motivationsfaktorer méste inte vara
specifika for spelande utan kan dven karaktérisera andra liknande aktiviteter (Binde 2013b).
Didremot chansen att vinna, kirnan till vad spelande handlar om, har kidnslomaéssigt och
symboliskt virde fran bade den biopsykologiska och den sociokulturella aspekten. I ett
biopsykologiskt perspektiv fir hjdrnan positiva kinslor av férvéntning, ndje och
tillfredsstdllelse ndr man har chans att vinna, sérskilt om det innebdr nagot utdver det vanliga.
I det sociokulturella perspektivet stér spelande i motsats till regeln om dmsesidighet, dvs. vi dr
vana att byta varor och tjénster i ndgon form av balans, men med spelande kan man satsa lite
och vinna mycket (Binde 2013b). Att vinna nir man spelar dr forknippat med framgéng och
lycka vilket ofta lyfts fram i marknadsforing for spelbolag.

1.2 Problemformulering

Att marknadsfora spelbolag som ndgot positivt och vinstgenererande ser vi som problematiskt
dé det kan drabba individer med beroendetendenser. Vidare dr det ldga barridrer for att bli en
del av spelindustrin som deltagare vilket gor att vem som helst 6ver 18 kan skapa ett konto pé
en spelsajt och borja spendera sina pengar utan att fundera dver eventuella konsekvenser.
Problematiken visar sig ocksa da marknadsforingen sker pa flera olika plattformar och utan
specifik demografi. Detta gor att minderdriga kan nas av reklamen for spelbolag pa
exempelvis Instagram. Algoritmen kan ocksa medfora att mer reklam for detta kommer i
anvindarens fldde om de klickar pa annonsen. Aven om minderriga inte kan skapa konton pé
spelsajterna kan de f& en normaliserad bild av spelbolag vilket kan medfora att de sjdlva vill
borja spela nér de blir dldre (Yani-de-soriano, Javed & Yousafzai 2012). Det har tidigare
forskats om spelberoenden och vad detta gor med konsumenten, dédremot finns det en
forskningslucka géillande om marknadsforingen bidrar till denna problematik. Om
marknadsforingen leder till att konsumenter spelar mer kan spelandet 1 sin tur leda till
skadliga effekter som beroenden, ekonomiska problem och depression (Véardguiden 2016). D
spelbolagens marknadsforing ar stindigt ndrvarande vill vi genom vér studie fa konkreta svar
pa vilka konsumenter den paverkar och mojliggora for proaktiva atgirder.

1.3 Syfte

Syftet med rapporten &r att undersdka om konsumenter paverkas av spelbolagens
marknadsforing samt vilka konsumenter den paverkar.



1.4 Fragestillning

For att besvara ovan angivna syfte kommer vi med hjilp av foljande fragestallningar
undersoka problematiken med spelbolagens marknadsforing.

- Péverkas konsumenter av spelbolagens marknadsforing?
- Vilka konsumenter paverkas av spelbolagens marknadsforing?

1.5 Avgrinsningar

Var studie ar utford i Goteborgs kommun men viss del av insamlat material kommer fran
andra delar av Sverige. Intervjustudien ar utford utanfor Ica Maxi Almedal dé vi ansig att
denna matvarubutik téckte ett brett spektrum av konsumenter. De som intervjuades hér
kommer i texten behandlas som “vanliga konsumenter”. Intervjuobjekten i var studie dr 16 ar
och éldre. Ndgon ovre dldersgréns finns ej. Vi kommer genomgéende i texten behandla
begreppet unga personer. Vi syftar framforallt pd personer under 18 ar, dd man enligt lag
varken far anvinda sig av spelbolagens tjanster som minderdrig eller som spelbolag rikta
marknadsforing till dessa. I avsnittet 2.4 skriver vi om universitetsstudenter dd studien det
refereras till har undersokt personer mellan 18-29 ar. Vi kommer att bendmna &ven dessa som
unga i detta avsnitt samt nér studien anvénds for analys. Rapporten kommer att fokusera pa
om konsumenterna anser att de paverkas av spelbolagens marknadsforing. Rapporten kommer
inte fokusera pa spelbolagens perspektiv och hur de anser att deras agerande péaverkar.
Diaremot kommer studiens teoriavsnitt vara ur ett foretagsperspektiv istdllet for ett
konsumentperspektiv da vi ville undersoka hur spelbolagens marknadsforing kan utformas for
att nd och paverka konsumenten.



2. Tidigare forskning och teoretiskt ramverk

Har presenteras vir genomgang av tidigare forskning kring marknadsforing och spelande.
Syftet ér att fa storre forstaelse for kopplingen mellan de tva och vilka faktorer som paverkar
konsumenten genom marknadsforing, samt vilka som dr mest utsatta. Forskningen belyser
dven hur teknik bidrar till hur marknaden ser ut idag.

2.1 Bidrar marknadsforingen for spel till 6kat spelande

I samhéllet pratar man ofta om att méngden reklam for spelbolag &r ométtlig och man &r
orolig att detta bidrar till dverdrivet spelande (Binde & Romild 2018). I detta stycke kommer
vi gd igenom tidigare forskning som finns angdende marknadsforingen for spel och hur detta
paverkar konsumenter. Nir det kommer till hur konsumenter uppfattar marknadsforing kan
olika former av marknadsforing paverka individen pé olika sétt (Binde & Romild 2018).
Konsumenten ér oftast mer uppmérksam pa marknadsforingen nir den géller ett specifikt
erbjudande in vid generell marknadsforing for foretaget eller produkten. Aven om
konsumenter kan beritta om deras uppfattning av marknadsforing kan man ofta bli blind for
sin egen paverkan. Detta kan man bendmna som “Tredje person effekten” vilket innebér att
man tenderar att forminska effekten marknadsforingen har pa sig sjélv men 6verdriva effekten
den har pd andra (Binde & Romild 2018).

Hing, Cherney, Blaszczynski, Gainsbury, och Lubman (2014) undersoker i likhet med vér
studie om marknadsforingen for spelbolag 6kar konsumtionen for spel. Studien &r inriktad
specifikt pd marknadsforing for onlinespel. Det finns en oro for att denna typ av
marknadsforing kan skada spelare i1 form av okat spelande eller forvirring av skador som
problemspelare upplever. Studien undersdker om och hur marknadsforing for spel online
bidrar till 6kad konsumtion av spelande genom att: attrahera nya spelare, 6ka spelandet bland
existerande kunder, trigga spelande hos spelare med spelproblem som forsoker sluta spela,
locka tillbaka spelare som slutat spela och bidra till att folk spelar langre tid. Intervjuobjekten
ar bade vanliga spelkonsumenter samt spelare som sokt hjédlp (Hing et al 2014). Studien
visade att marknadsforingen bidrog till 6kad spelande bland existerande kunder da de fick
paminnelser om aktuella spel eller att det t.ex. marknadsfordes béttre odds. De kunde ocksé fa
specifika erbjudanden som gjorde att de ville spela mer. Gruppen som hade problem med sitt
spelande och forsokte sluta gav flera exempel pa hur marknadsforing och erbjudanden
triggade de att spela genom frestelser och incitament (Hing et al. 2014). Angéende att
attrahera tillbaka kunder som har slutat spela svarade den vanliga konsumenten att de fatt mejl
om att komma tillbaka till sajten medan spelare som upplevt problem med sitt spelande sag
denna typ av marknadsforing som ett storre problem da de aktivt forsokt sluta och stéingt av
sig frén sajten men trots detta mottog mail med erbjudanden. Att marknadsfora
onlinespelande kan ocksé bidra till att man spelar mer och langre tid &n man skulle gjort om
man inte sett erbjudanden for t.ex. bonusar eller fria spel. Detta bidrar i sin tur till att man
exponeras mer till ett potentiellt beroende (Hing et al. 2014). Studien visar pé att rollen av
marknadsforing for onlinespelande inte hade sarskilt stor inverkan pd personer som inte redan
spelade, ddremot visade studien starkare bevis for att marknadsforing och erbjudanden
géllande onlinespel 6kade spelandet hos redan etablerade spelare (Hing et al. 2014).



I likhet med Hing et al. studie har Per Binde och Ulla Romild gjort en studie som undersokt
det negativa inflytandet av spelreklam, dvs. att spela oftare eller for mer pengar dn vad som
var tiankt. Studien analyserade data frdn Swelogs (Swedish longitudinal gambling study)
befolkningsstudie om spel och hélsa (Folkhidlsomyndigheten 2018a). Det var fa spelare som
uppgav att de hade blivit negativt influerade av spelreklam och av dessa var personer med
spelproblem dverrepresenterade. Personer som hade satt granser for sitt spelande rapporterade
ett negativt inflytande frdn marknadsforing oftare &n andra. Detta har formodligen att gora
med uppfattningen om att marknadsforing kan motverka insatserna som gjorts for att dra ner
pa 6verdrivet spelande (Binde & Romild 2018).

2.2 Teknik och tillginglighet

Digitaliseringen och teknisk utveckling dverlag har gjort det enkelt for konsumenten att
anvénda sig av olika former av online spel och har dven bidragit till att det finns fler hemsidor
som erbjuder spel. Mgjligheten att kunna spela online gor att spelandet alltid ar tillgéngligt.
Dessa hemsidor marknadsfors vildigt intensivt i olika medier, vilket kan bidra till 6kat
spelande men ocksa till att minniskor far en positiv instédllning till spelande (Sirola, Kaakinen
& Oksanen 2018). Att spela online medfor dven flertalet risker i form av tillgénglighet,
anonymitet, elektroniska transaktioner etc. Tillgéngligheten gor det létt att spela 1 olika
sammanhang och man behdver inte géra en anstringning for att komma at spelandet.
Anonymiteten gor att man inte behdver sta till svars och erkdnna eventuella forluster eller
overdrivet spelande (Sirola, Kaakinen & Oksanen 2018).

Pa internet finns d&ven mojligheten att anvinda sig av sa kallade ”online communities” eller
diskussionsforum dir man i bada kan socialisera sig med andra spelare eller diskutera aktuella
spel och odds. Att gora detta kan bli motiverande for en person som spelar mycket och kan
leda till 6verdrivet spelande (Sirola, Kaakinen & Oksanen 2018). Ett exempel pé var “online
communities” kan skapas dr pa sociala medier, ett av de forum som anses vara speciellt
riskabelt for konsumenter nér det kommer till spelbolagens marknadsforing (Gainsbury, King,
Russell, Delfabbro, Derevensy, Hing, & Nancy 2016). Binde och Romild (2018) jamfor
spelbolagens marknadsforing med alkohol och tobak. De ndmner hur marknadsforing for
produkter som kan framkalla beroende, likt tobak och alkohol, dr restriktiv pa ett sitt som inte
spel dr, d4 dessa anses vara skadligt for konsumenters hilsa. I en studie gjord av Gainsbury et
al (2016) visade det sig att de som spelar eller har problem med sitt spelande dr de som har
storst sannolikhet att paverkas for spelbolagens marknadsforing. Detta i kombination med att
40 % av spelbolagen inte hade ndgon marknadsforing eller uppmuntran for ansvarsfullt
spelande kan orsaka stora problem for konsumenten (Gainsbury et al 2016).

2.3 Paverkan pa konsumenter med spelproblem

Trots att spelbolagens marknadsforing paverkar konsumenter finns det inte ménga studier om
i vilken grad de paverkar. En grupp som studerats dr de som anses lida av spelproblem. Per
Binde (2009) utforde en studie dér han intervjuade 20 mén och fem kvinnor i Sverige som har
eller har haft problem med sitt spelande. Resultaten frdn den studien visade att enbart fem
procent av deltagarna anség sig sjdlva bli véldigt influerade av spelbolagens marknadsforing.
Sex personer svarade att de inte tyckte de paverkades alls av spelbolagens marknadsforing.



Majoriteten av de intervjuade (14) svarade att de blev ndgorlunda influerade av spelbolagens
marknadsforing. Ett exempel var hur en person blev lockad till att byta spel, fran att spela
bingo till att spela pa héstar, detta pd grund av de potentiella vinster som bytet kunde leda till.
Dock varade detta séllan ldnge, och personen i fraga gick oftast tillbaka till sitt vanliga
spelande nér denne inte vann nigra storre pengar (Binde 2009). Ett ytterligare exempel pa hur
vissa ansag sig sjdlva bli ndgorlunda influerade var nir de forsokte dra ner pd sitt spelande.
Tva personer ansdg att de blev lockade eller fick impulser att kopa en lott nér de sag
marknadsforingen for den. Anledningen var att marknadsforingen fick de att kdnna att just de
kunde vinna. Slutligen var det fem personer som ansag att spelbolagens marknadsforing hade
en pataglig inverkan pa deras spelande. En person svarade att mdngden marknadsforing for
poker gjorde att denne fick ett problem med sitt spelande. Efter en tids problem lyckades
personen i friga att sluta spela, men mangden reklam for poker skapade ett stort sug for
personen som da fick ett dterfall. En annan person blev pdverkad av alla olika vinster som
marknadsfordes och kénde att det fanns en stor chans att just denne skulle vinna. Detta fick
personen att testa massvis med olika spelformer vilket resulterade i stora forluster (Binde
2009).

Négonting som var gemensamt for de som paverkades mest av marknadsforingen var att
samtliga tillhorde gruppen som, utifran deras svar, verkade lida av grovst spelberoende. Detta
kan styrkas av Folkhdlsomyndigheten (2018b) som uppger att folk med spelberoende
paverkas mer av spelbolagens marknadsforing &n andra. De papekar att antalet personer med
spelberoende inte har 6kat med den 6kade marknadsforingen, vilket tyder pa att spelreklamen
inte har nagon generell padverkan pa samhéllet.

2.4 Paverkan pa unga

Spelbolagens marknadsforing nar ménniskor i alla aldrar. Nagra som ar speciellt mottagliga ar
personer som befinner sig i dldrarna 18 eller yngre (Spelinspektionen 2015). Det finns méinga
anledningar till varfor just unga méanniskor paverkas av spelbolagens marknadsforing. Till att
borja med dr unga ménniskor véldigt kunniga nér det kommer till teknologi och spenderar
mycket tid pd internet, tvd faktorer som korrelerar med spelmissbruk (Yani-de-soriano, Javed
& Yousafzai 2012). Den teknologiska utvecklingen har bidragit till online spelandets framfart
och gjort det mer tillgdngligt att spela. Det finns 17 olika onlinekasinon man kan spela pa utan
att skapa ett konto, ddr man endast behover ha ett BankID for att borja spela (Hittacasinon.se
2018a). Samtidigt finns hemsidor som Hittacasinon.se som gor det mojligt att jimfora vilka
onlinekasinon som har de mest formanliga erbjudanden och som erbjuder léttast registrering
samt hur man kan ta ut sina vinster (Hittacasinon.se 2018b). Som tidigare ndmnts har internet
och teknik gjort spelandet mer attraktivt for ménniskor, framforallt unga, genom anonymitet
och avskildhet. Tidigare var man tvungen att kla sig ratt och g till ett fysiskt kasino om man
ville spela poker eller blackjack (Yani-de-soriano, Javed & Yousafzai 2012). Idag kan en
spelare sitta hemma framfor sin dator och vara tva klick bort fran att spela. Ett exempel pa
detta dr spelbolaget Casinostugan som marknadsfor sig genom sin slogan, “for oss som vill
vinna i lugn och ro” (Casinostugan 2018). Aven om detta ir formanligt innebir det risker for
konsumenterna. Ett av problemen som uppstar nér ingen har koll pé spelaren dr vilket tillstand
den spelaren befinner sig i. Konsumenten kan dé vara alkohol eller drogpaverkad, vilket hade
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gett ett fysiskt kasino mojligheten att neka konsumenten spel, ndgot som onlinekasinon inte
har mojlighet att gora (Yani-de-soriano, Javed & Yousafzai 2012)..

Gainsbury et al.:s studie beskriver riskerna som finns med sociala medier kopplat till
spelande. D4 unga spenderar stora delar av sin tid pa sociala medier kan deras beteende och
uppfattning nir det kommer till spel forstéirkas ytterligare av att spelbolagens marknadsforing
ar nérvarande dér (Gainsbury et al 2016). Det finns dven grupper inom sociala medier som &r
skapta for att influera varandras spelande. I dessa grupper sprids marknadsforingen for olika
spelbolag och information om vilka bolag som har de bésta erbjudanden och bonusar. Inom
gruppen kan unga spelare skapa starka band till andra spelare i samma &lder och ddrmed
uppmuntras till att spela mer. Detta kan ocksé bidra till att spelandet normaliseras om man far
en bild av att “alla” gor det och déarfor inte ser nigra faror, vilket kan leda till spelproblem i
framtiden (Sirola, Kaakinen & Oksanen 2018).

Enligt Yani-de-soriano, Javed och Yousafzai (2012) dr en annan faktor som paverkar unga
ménniskor till att borja spela foréldrars eller vannernas beteende. Manga fordldrar undviker att
roka eller dricka infor sina yngre barn dd de inte vill att barnen ska borja med samma skadliga
beteende. Nér det kommer till spelande ér det inte lika tabu att ta med sina barn till ndrmsta
forbutik och tippa pé en fotbollsmatch eller ha en familjekvéll dir man spelar poker. Detta
resulterar ofta i att barn som har fordldrar som spelar 16per storre risk att borja spela sjélva
(Yani-de-soriano, Javed & Yousafzai 2012). Detta kan i sin tur leda till att de unga ménniskor
som borjar spela paverkar deras vinner 1 samma aldersgrupp vilket i slutindan gor att vi far
fler mé@nniskor som vixer upp med attityden att det &r normalt att spela. Enligt samma studie
ar dven universitetsstudenter en stor riskgrupp for att paverkas av spelbolagens
marknadsforing. Anledningen till detta &r att universitetslivet associeras med risktagande och
experimenterande, bl.a. genom alkoholkonsumtion, sex eller spelande (Yani-de-soriano, Javed
& Yousafzai 2012).

2.5 Teoretiskt ramverk

For att hjdlpa oss forstd varfor spelbolagens marknadsforing ser ut som den gor har vi anvént
oss av nedanstdende teorier. Dessa teorier behandlar bide kommunikationsmodeller samt
modeller inom marknadsforing for att forstd hur foretagen ténker nir de utvecklar sina
marknadsforings- och kommunikationsstrategier. Inledningsvis beskrivs SMCR-modellen for
att forstd hur spelbolagens kommunikation paverkar konsumenter. For att sedan {4 en bild av
hur konsumenter tar emot kommunikationen gar vi igenom AIDA-modellen. Slutligen
redogor vi for STP-processen som ger oss en inblick 1 hur foretag kan tinka vid segmentering,
maélinriktning och positionering pad marknaden.

2.5.1 SMCR-modellen

SMCR-modellen utvecklades for att hjilpa foretagen forstd vilka faktorer som paverkar
konsumenter nir det kommer till kommunikation. Modellen bestar av; Sender, Message,
Channel och Receiver. Dessa hjilper foretagen att effektivisera sin marknadsforing. Modellen
anvéinds ocksé som ett verktyg for att koda och avkoda meddelanden, ndgot som sker innan
foretaget skickar ivdg meddelandet eller konsumenten mottar det (Businesstopia 2018).
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SMRC-modellen dr den mest forekommande modellen néir det kommer till att forsta hur
foretag utvecklar sin strategi (Turaga, 2016).

Avsdndare (sender) skickar meddelandet till mottagaren. Inom detta begrepp finns ett antal
faktorer som dr viktiga. Forst och frimst maste avsdndaren vara en god kommunikatoér och ha
en bra attityd gentemot mottagaren. Utdver detta behdver avsdndaren ha stor kunskap inom
amnet som kommuniceras, och ha en forstaelse for skillnader, bade sociala och kulturella,
som kan finnas mellan avsindaren och mottagaren (Businesstopia 2018).

Meddelande (message) dr innehallet av det som kommuniceras fran avsidndaren till
mottagaren. Detta kan vara ett rostmeddelande, en text eller en video. Nédr avsidndaren skapar
innehallet dr det viktigt att tinka pd hur meddelandet dr strukturerat fran borjan till slut. Nagra
andra faktorer som dr viktiga att ha i dtanke dr sprékets formulering och i vilket format man
ska skicka meddelandet, exempelvis video- eller textformat (Businesstopia 2018).

Efter att meddelandet som avsdndaren ska skicka blivit faststdllt, &r det viktigt att bestdimma
vilken kanal (channel) det ska skickas genom. Nir det kommer till masskommunikation har
teknikens utveckling hjilpt avsevirt genom att skapa kanaler som telefonen och internet. Vid
generell kommunikation behdver avsdndaren tdnka pa hur den ska anvéinda mottagarens fem
sinnen som kommunikationskanaler, exempelvis om de vill nd mottagaren genom visuella
eller auditiva meddelanden (Businesstopia 2018). Slutligen ska meddelandet n& mottagaren
(receiver). Enligt denna modell 4r det viktigt att mottagaren och avsindaren dr synkade for att
kommunikationen ska vara sé effektiv som mojligt. Detta innebér att meddelandet fran
avsdndaren behdver vara formulerat pé ett vis som stimmer §verens med mottagarens kultur,
attityd och kunskap (Businesstopia 2018).

2.5.2 AIDA-modellen

AIDA-modellen dr en kommunikationsmodell som beskriver vilka stadier en konsument gar
igenom frdn att denne inte har ndgon kunskap om produkten, till att konsumenten kdper
produkten. AIDA idr en akronym och stér for Attention, Interest, Desire och Action. Modellen
ar linjér, vilket innebér att foretag vill leda konsumenten fran det ena stadiet till det andra.
Forsta steget ar uppmdrksamhet (attention), sedan intresse (interest), onskan (desire), och
slutligen handling (action) (Doyle 2016). Kommunikationsmodellen hjélper foretag forsta hur
de ska kommunicera med konsumenter beroende pé vilket stadie de befinner sig och pé sa sitt
skrdddarsy sin marknadsforing (Hanlon 2013).

Vid det forsta steget, uppmdrksamhet, vill foretaget skapa en medvetenhet kring sin produkt.
De vill dven att konsumenten ska skapa kdnslor och kénna tillhorighet till det de vill sélja. Nér
konsumenten har fatt upp 6gonen for det som séljs géller det sedan att vicka intresse. Hir vill
foretagen att konsumenten ska forstd hur produkten kan vara av virde och forhoppningsvis
uppmuntras till att goéra egna efterforskningar (Doyle 2016). Efter att konsumenten har letat
egen information om produkten dr nésta steg att skapa en onskan. Foretagen vill dé att
konsumenten ska skapa ett kansloméssigt band till produkten och varumaérket, genom att visa
upp varumadrkets personlighet. Detta for att fi konsumenten att ga fran att tycka om en
produkt till att vilja ha den. Det slutgiltiga steget i denna process dr handling. Nar
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konsumenten fatt en vilja att kopa produkten géller det att fa denne att agera dérefter.
Foretaget dr nu ute efter att konsumenten pd ett eller annat sétt ska ta kontakt med dem och
ddrmed involvera sig. Detta kan ske genom att ringa foretaget for mer information eller skriva
upp sig for att motta deras nyhetsbrev (Doyle 2016).

2.5.3 STP-processen

STP-processen som star for segmentering, mélinriktning och positionering, ér en vdlanvind
process ndr det kommer till marknadsforing. Den anvénds for att ge en storre forstaelse for
konsumenternas behov, identifiera nischade segment och hitta forekomsten av mogna
marknader. Marknadsforare anvénder denna process till att hitta nya
kommunikationsstrategier, vilket kan bidra till en djupare forstaelse for hur de ska na sina
kunder och vilken typ av kommunikation de ska sinda (Baines & Fill 2014).

Segmenteringsdelen av processen gar ut pa att dela upp marknaden i olika grupper. Alla
aktorer inom en grupp har en gemensam ndmnare, ndgot som gor de attraktiva for ett specifikt
foretag. Malet med detta ir att ett foretag ska hitta sina “nyckelkunder”, vilket gor att de
senare kan anpassa sin forsdljning och marknadsforing gentemot dessa (Shaw 2015).

Det finns flera segmenteringsvariabler. Foretag kan gora en beteendemissig segmentering,
vilket betyder att man delar in konsumenter beroende pé deras kunskap eller attityd gentemot
en produkt. Ett foretag kan ocksa gora en kulturell segmentering, dir man delar in
konsumenter baserat pd deras kulturella virderingar. Slutligen kan ett foretag gora en
kinslomdssig segmentering som innebdr att foretaget fokuserar pé konsumentens
kdnslomissiga behov (Shaw 2015).

Detta leder vidare till ndsta steg i STP-processen, vilket &r targeting (mélinriktning). Detta
innebadr att ett foretag viljer sina malmarknader efter att de delat in marknaderna i olika
segment. Ndgra faktorer som bidrar till varfor ett foretag bestimmer sig for en specifik
mélmarknad kan vara foretagets resurser och formagor jamfort med konkurrenterna (Shaw
2015). Slutligen ska ett foretag vdlja hur de ska positionera sig for att ta plats i konsumentens
medvetande. Positionering syftar oftast pa varumérkets positionering och hur man ska placera
sig sd att ens nyckelkunder finner foretaget attraktivt. Detta kan leda till att man fir en véldigt
stark position inom sitt segment (Shaw 2015).

Ovanstdende modeller kommer att hjélpa oss fa forstaelse for varfor marknadsforingen fran
spelbolag ser ut som den gor och om denna kommunikationen péverkar konsumenten.
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3. Metod

I detta avsnitt redovisas studiens tillvigagangssitt. Vi gdr igenom hur vi har gétt tillviga vid
data- och teoriinsamling samt hur insamlat material har analyserats. Vi redogor dven for vért
urval och hur vi har skapat trovardighet i studien.

3.1 Val av undersokningsmetod

Vi utforde var studie genom att anvénda oss av kvalitativa metoder. Detta gjorde vi genom att
utfora egna intervjuer och behandla tidigare forskning som &r baserad pé andra kvalitativa
studier. Genom att intervjua olika personer om dmnet samlade vi inte in siffror eller teori
kring hur verkligheten skulle kunna se ut, utan fick en bild av hur individer faktiskt upplevde
den. Detta bendmns i Bryman och Bell (2017) som naturalism och gav oss en storre forstaelse
for amnet. Huvudfokuset 1 var studie 1&g pa intervjuer med olika personer med varierande
erfarenheter om dmnet vilket vi ansdg skulle ge oss en bred och tydlig bild om spelbolagens
marknadsforing, och vilka personer i samhéllet den paverkar.

En styrka med att utfora en intervjustudie nér det kommer till att forstd om spelbolagens
marknadsforing paverkar konsumenter r att det har gjorts liknande studier tidigare (Patel och
Davidson 2011). Aven om studierna inte har handlat om samma specifika problem har de
hanterat stora mingder information som samlats in via exempelvis intervjuer. Detta gav oss
inte bara information som var vérdefull for var egen studie, men dven inspiration kring hur vi
skulle hantera den méngden data vi samlat in genom véara egna intervjuer. Vér intervjustudie
bestod av fyra stycken semi-strukturerade intervjuer samt 20 stycken mer standardiserade
intervjuer. D4 vi intervjuade flera olika individer till var studie kom svaren att bli spridda och
nér vi skulle tolka och analysera svaren som vi hade samlat in finns det i kvalitativa studier
inget facit for hur man ska g4 tillviga (Patel och Davidson 2011). Vi fick dérfor ténka ut egna
sdtt att tolka och jadmfora resultaten for att fa basta mojliga utgdng. Nar det kom till
intervjuerna med vanliga konsumenter var detta svarast da det handlade om 20 mindre
intervjuer. Den metoden vi slutligen anvénde oss av var att transkribera resultaten fran alla
intervjuer for att sedan jimfora svaren med varandra. Detta gjorde det léttare att se sambanden
och likheten mellan svaren. Genom detta framkom vilka svar och asikter som var de mest
forekommande.

Som tidigare ndmnt var fordelen med en intervjustudie att den hjélpte oss ga djupare och
forsta vad ménniskor kdnde och tyckte om spelbolagens marknadsforing. Genom att
genomfora intervjuer fick respondenterna en chans att svara med sina egna ord angaende vad
och varfor de tyckte som de gjorde. Semi-strukturerade intervjuer var till stor fordel nir det
kom till intervjuer med bland annat de som tidigare varit spelberoende. Att inte stilla fragor
utifran en standardiserad mall ger utrymme for en mer innehallsrik diskussion. Nér vi stdllt en
stor och Oppen friga fick respondenten friheten att svara som den sjilv ville, och vi kunde
styra konversationen baserat pad svaren vi fick. Detta gav oss en djupare forstielse for
problematiken kring spelbolagens marknadsforing med hjéilp av deras dsikter.
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3.2 Genomforande

Arbetet borjade med att vi bestamde vilka intervjupersoner vi ville anvénda oss av i denna
studie, en redovisning av dessa och en motivering till varfor aterfinns i avsnittet 3.3 Urval.
Niér vi bestdmt vilka vi skulle intervjua borjade vi utforma intervjumallar till respektive
intervjuobjekt. Vi gjorde en mall till de vi valt definiera som vanliga konsumenter, en till
personer som haft problem med sitt spelande, en till Konsumentverkets enhetschef Andreas
Prochazka och en till fore detta vd:n for Svenska Spel Lennart Kall. Dessa skickades till vér
handledare for feedback. Efter att ha diskuterat olika intervjutekniker vid handledningstillfille
arbetade vi igenom respektive intervjumall flertalet ganger. Pa var intervjumall for vanliga
konsumenter utforde vi dven testintervjuer pa tre personer for att se hur frdgorna uppfattades.
Detta ledde till &nnu en genomarbetning av intervjumallen.

Den forsta intervjun vi genomforde var med Konsumentverkets enhetschef Andreas
Prochazka. Denna intervju gjordes via telefon da vi befann oss pé olika orter och spelades in
med hjdlp av en andra telefon. Efter intervjun transkriberades materialet genom att lyssna
igenom intervjun och skriva ner ord for ord vad intervjuobjektet svarade och eventuella
foljdfragor som vi som intervjuare stillde. I alla intervjuer var det en av oss som stéllde
fragorna och den andra spelade in materialet. Vid intervjuerna med de vanliga konsumenterna
anvénde vi oss av personer som besokt Ica Maxi Almedal och fragade dessa om vi fick stélla
négra fragor till dem. Metod for hur vi valde konsumenter aterfinns i avsnittet 3.4
Insamlingsmetod. Vi beskrev vilka vi var, vad fragorna skulle anvindas till och beskrev syftet
med var studie. Detta gjorde vi for att motivera konsumenterna till att svara pa vara fragor,
vilket enligt Patel och Davidson (2011) dr viktigt for att {4 sd bra svar fran respondenterna
som mojligt. De som valde att delta tillfrigades om det var okej att vi spelade in intervjun. De
informerades om att syftet med inspelningen var for transkribering men att deltagandet i
intervjun var helt anonymt. Nér alla intervjuer med vanliga konsumenter var fardigstéllda
transkriberades materialet enligt samma teknik som med Andreas Prochazka. Dérefter
genomfordes intervjuer med de tva personer som tidigare haft problem med sitt spelande.
Dessa genomfordes via ett personligt mote och dven de spelades in och transkriberades enligt
ovan ndmnda metod. Vér sista intervju med fore detta vd:n for Svenska Spel Lennart Kéll
holls via telefon dd vi dven hdr befann oss pa olika orter, och transkriberades efter samtalet.

Nir alla intervjuer var fardigstédllda gick vi igenom materialet for att identifiera huvudteman
samt likheter och skillnader i respondenternas svar. Efter en sammanstéllning av materialet
skrev vi vart empirikapitel innehéllandes all relevant information for vér studie som vi fatt
fran intervjuerna. Innan och parallellt med genomforandet av intervjuerna har vi genomfort
informationssokning pé olika databaser och internedbaserade sokmotorer. Dé vi hade
definierat varat &mnesomride anvinde vi oss av olika sdkord vid informationssdkningen for
att hitta relevant fakta. Dessa var exempelvis “’spelbolagens marknadsforing”, ”spelbolag”,
’spelberoende” etc. Vi sokte dven pa dessa ord pa engelska da detta mojliggor for ett bredare
urval av information (Patel & Davidsson 2011). Nar vi hade hittat en artikel eller studie som
tackte varat &mne bra gick vi dven igenom textens referenslista for att identifiera ytterligare
forskning som kunde bidra till var studie. Mycket av informationssokningen skedde innan vi
holl véra intervjuer for att fa en bild av vilka typer av frdgor vi var intresserade av att stdlla till
intervjuobjekten. Resterande informationssokning har skett lopande under arbetets gang for
att kunna jimfora tidigare forskning med de svar och resultat vér egen studie gett oss. Nar vért
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empiriavsnitt var fardigstallt har vi sokt teoretisk information om marknadsforing,
kommunikation och spelande for att kunna sammanstélla vér studie. Majoriteten av denna
s6kning har skett online med s6korden “marknadsforing” och ”"kommunikation” for att
identifiera teorier och modeller. Vi har dven anvint oss av kursbocker inom dmnet
marknadsforing.

3.3 Urval

Vid val av intervjupersoner tinkte vi igenom vilka som kunde vara av vikt for vért arbete. Vi
ville intervjua vanliga konsumenter da vart syfte var att se om marknadsforingen paverkade
dessa och ville ddrav genomfora egen forskning kring detta. Dessa konsumenter behdvde inte
ha ndgon egen erfarenhet av spelande hos spelbolag dd vi enbart &mnade att undersdka
marknadsforingen spelbolagen gor. Som ett tilldgg till vanliga konsumenter intervjuade vi
Henrik och Martin som haft problem med sitt spelande, detta for att undersoka om
marknadsforingen paverkade de innan och under tiden de spelade (Henrik och Martin heter
egentligen ndgot annat). Vi kom i1 kontakt med Martin och Henrik genom att fraga personer i
vér ndrhet och pa vara arbetsplatser om de kiinde ndgon som haft problem med sitt spelande
tidigare. Vi ville att de skulle ha kommit ur sina problem dé vi ansdg att det skulle bidra till en
mer Oppen och drlig intervju dn om de fortfarande led av problemen. Detta pa grund av att det
kan vara ett kénsligt &mne att prata om samt att man kanske inte inser vidden av problemen
ndr man befinner sig i dem. Dessa personer ansag vi skulle vara ett bra komplement till
vanliga konsumenter fOr att identifiera eventuella skillnader mellan deras svar.

For att f& mer fakta kring konsumenters uppfattning av marknadsforingen for spel och
regelverk kring detta valde vi att intervjua en anstdlld pd Konsumentverket. For att fa tag pa
relevant information for studien anvénde vi oss av en kontakt pa Konsumentverket som ledde
oss till ritt person. Intervjun genomfordes med enhetschefen Andreas Prochazka som jobbar
med folkhélsofrdgor vilket inkluderar alkohol, tobak, spel och e-cigaretter. Uppdraget innebér
att se till att marknadsforing till konsumenter &r sanningsenlig och méttfull vilket ligger i linje
med var undersokning. Slutligen intervjuade vi fore detta vd:n pa Svenska Spel Lennart K4ll.
Vi valde honom da vi ville intervjua en person med erfarenhet frdn branschen och som vi
genom research upptickt engagerat sig 1 frdgor som ror var studie.

I avsnittet empiri har vi under flera underrubriker diskuterat intervjupersonernas svar fran
intervjuerna. Vi har i storsta mojliga man forsokt fa med citat fran varje grupp av
intervjupersoner, dvs. vanliga konsumenter, konsumenter som haft spelproblem samt Andreas
Prochazka och Lennart Kéll. Detta for att spegla hur respektive intervjuobjekt sag pa det
aktuella temat och hur svaren skiljde sig &t eller liknade varandra.

Vid val av teoretiskt material till studien har vi fokuserat pa teorier kring marknadsforing,
kommunikation och tidigare forskning som lag néra var aktuella studie samt om varfor folk
spelar. Vi upptéckte tidigt att Per Binde (forskare pad Goteborgs Universitet) lange har forskat
kring olika omréden inom spel och anvédnde oss mycket av hans tidigare forskning for att fa
en bra grund att st pa. Vi har dven anvént oss av tidigare studier kring vart aktuella &mne,
dvs. kopplingen mellan marknadsforing och spelande. Vissa av dessa studier dr utférda
utomlands men vi ansag att de kunde appliceras pé véart arbete dé resultaten i dessa samt de
svenska studier vi behandlat liknar varandra.

16



3.4 Insamlingsmetod

Vi inledde som ndmnt vart arbete med att intervjua vanliga konsumenterna for att fa en bild
av hur allménheten sdg pa spelbolagens marknadsforing. For att gora detta var vi tvungna att
komma fram till vilka vi skulle intervjua. Vi bestimde oss for att stédlla oss utanfor en
matbutik, Ica Maxi Almedal, dér vi ansdg att ménniskor i alla aldrar handlar. Vi valde att vélja
ut vara respondenter slumpmassigt d& detta bidrar till en sd objektiv studie som mojligt och
for att urvalet skulle ske utan paverkan fran oss. Vi valde att fraga var femte person som kom
ut ur butiken, det enda kravet var att de tillfrigade skulle vara 6ver 16 ar. Om négon vi ténkt
fraga inte ville stélla upp pé intervjun eller var yngre én 16 ar noterade vi detta och fragade
dérefter den femte personen som kom ut fran Ica Maxi. For att vi dven skulle fi en sa varierad
grupp av ménniskor bestdmde vi oss for att utfora intervjuerna dver en fyra dagars period, da
det finns en chans att samma grupp av manniskor besoker butiken vid en specifik tid under
dagen. Vi valde att utfora intervjuerna under vardagar och vid féljande tidpunkter: méndag
den 26 november klockan 12.00, tisdag den 27 november klockan 15.00, onsdag den 28
november klockan 13.00 och fredag den 30 november klockan 10.00. Vid dessa intervjuer
valde vi att anvédnda oss av en standardiserad intervjumodell, da detta skulle ge oss mojlighet
att jimfOra svaren vi fick. Vi valde att stilla upp fragorna baserat pa en sa kallad omvénd
tratt-teknik, vilket innebdr att intervjun inleds med smala specifika frigor for att sedan overga
till storre fragestdllningar (Patel och Davidson 2011). Anledningen till varfor vi valde denna
metod dr antagandet att konsumenterna inte har tankt pa dessa fragor infor vér intervju, och
att inleda med smala och specifika fragor mojliggor for dem att reflektera Over &mnet innan vi
stéller storre och mer komplexa fragor.

Niér vi sedan skulle gd vidare med vara mer djupgdende intervjuer med Andreas Prochazka,
Lennart Kéll och personerna som haft spelproblem behdvdes mer forberedning. Da vi antog
att dessa personer skulle bidra med vardefull information om dmnet stéllde detta krav pa oss
att vara vil forberedda och palésta infor intervjun da den kunde innehélla mer diskussion och
foljdfragor. Det forsta vi gjorde var att maila personerna i fraga och informerade de om vilka
vi dr och syftet med vart arbete. Darefter frigade vi om de skulle ga med pé en intervju. Alla
fyra svarade att de gick med pé att intervjuas och ndsta steg var att stimma en tid for nér
intervjun skulle ske, dven detta skedde via mail. Resultatet blev att vi férde intervjun med
Andreas Prochazka tisdag den 27 november, intervjuer med bada de som haft spelproblem
mandag den 3 december och slutligen intervjun med Lennart onsdag den 5 december. D4 vi
ansdg att dessa intervjuobjekt var vél informerade om det &mne vi skulle undersoka anvénde
vi oss av en semi-strukturerad intervjumetod. En sddan metod kénnetecknas av att man viljer
ut olika teman som intervjun ska tdcka men intervjupersonen fér frihet att utforma sina egna
svar utifran fragorna som stéilldes (Patel & Davidsson 2011). Vi ville att intervjupersonerna
skulle ge oss djupa svar som hjélpte oss med vart arbete, men ville samtidigt inte influera eller
begrinsa deras tankebanor. Vi ville att de skulle svara s dppet och brett som de ansag
nddvindigt. Att inte folja en tydlig mall nér vi stéllde fragor ger utrymme for en 6ppen
diskussion dédr frigorna istéllet kan anvdndas om man behdvde ta sig vidare i intervjun eller
konversationen natt sin dnde. Vi valde att anvénda oss av en tratt-teknik nér vi strukturerade
vér intervju med dessa intervjuobjekt. En tratt-teknik innebér att man inleder med
overgripande frdgor om dmnet for att sedan gd vidare med mer specifika fragestdllningar
(Patel & Davidson 2011). Denna metod ger respondenten mojlighet att tidigt forma intervjun
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utifran sin kunskap och baserat pa deras svar tog vi diskussionen vidare fran den punkten. Vi
hoppades dven att detta skulle fa respondenterna att kénna sig bekvdma nér de skulle svara,
och verbalisera sig som de ansag nddviandigt.

Nér det kommer till vara intervjuer med vanliga konsumenter samt personerna med
spelproblem var dessa konfidentiella. Med detta menas att vi vet vilka vi har intervjuat, men
vi har valt att 1dta de vara anonyma for alla som ldser detta arbetet och har déarfor inte med
nagon information som kan identifiera dem (Patel och Davidson 2011). P& grund av detta har
vi valt att byta ut namnen pé de personer som tidigare haft spelproblem. Intervjuerna med
Lennart Kéll och Andreas Prochazka ansdg vi skulle namnges, d& deras expertis var en stor
anledning till varfor vi valde dem.

Nér det kommer till insamlandet av det teoretiska ramverket arbetade vi pa ett induktivt séatt
(Patel och Davidson 2011). Vi ansag att informationen vi fick fran de personer vi intervjuade
skulle styra vad for teoretiskt ramverk som passade vér studie. Aven om resultatet kan gora att
teorins rackvidd blir begrinsad, ansdg vi att detta var den bidsta vigen att gd nér det kommer
till att undersdka om spelbolagens marknadsforing paverkar konsumenter.

3.5 Bearbetning av material och analysmetod

Vid bearbetning av vart material har vi under intervjuerna spelat in alla samtal med
respondenterna med hjélp av en mobiltelefon. Dérefter forde vi in det inspelade materialet i en
dator och anvénde oss av ett transkriberingsprogram (Otranscribe) for att kunna transkribera
texten pa bista sitt. Vissa delar av intervjumaterialet som inte var anvéndbart for studien,
exempelvis utligg som inte hade med dmnet att géra, har utelamnats fran transkriberingen.
Efter transkribering gick vi igenom allt material for att identifiera likheter eller skillnader i
respondenternas svar och valde utgdngspunkter och citat utifran detta. I en kvalitativ studie
finns inga specifika analysmetoder for insamlad data utan varje studie har sitt unika sétt (Patel
och Davidson 2011), déarfor ansig vi att en sammanstéllning och bearbetning av svaren skulle
ge oss den bésta dverblicken av vart material.

Nér vi sammanstéllt vir studie var nésta steg att analysera det insamlade materialet. Vi
anvinde oss av en analysmetod som heter KJ-metoden (Viriyayudhakorn 2011). I denna
metod bdrjar man med att definiera sitt problem for att sedan gé vidare till att skriva ner
tankar, fakta, idéer och koncept som relaterar till insamlad material, tidigare forskning och
teori tills alla aspekter av problemet &r tickta. Efter detta grupperar man de tankar, fakta etc
som hor ihop och namnger dem. Sedan ska man sétta dessa i relation till varandra, exempelvis
kan ett koncept vara resultatet av ett annat eller s& kan vissa jobba i motsats till varandra.
Slutligen ska man verbalt ga igenom sin kartldggning for att identifiera vad man ska fokusera
pa. Vi identifierade exempelvis att personer med spelproblem var dterkommande 1 vér studie
och dirmed ett bra analysobjekt d vi ville analysera dessa fran olika synvinklar. Utdver det
upptéckte vi att teknik och tillgdnglighet ockséd forekom ofta och att dessa kunde
sammankopplas i analysen. Denna metod hjélpte oss att hitta de mest vitala delarna for att
analysera vart problem och pd sé sitt effektivisera anviindandet av insamlad material. Denna
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metod mdjliggor oss att vara objektiva i var analys och inte basera den pa personliga
erfarenheter eller kinslor (Viriyayudhakorn 2011).

3.6 Forskningsetiska aspekter

Da var studie innehaller intervjuer var det viktigt att vi var transparenta med hur
respondenternas personliga uppgifter skulle hanteras. Vi har varit noggranna med att inte
skriva ndgonting som kan hjélpa till att identifiera personer som skall héllas anonyma. Nér det
kom till Lennart Kill och Andreas Prochazka frdgade vi om deras samtycke innan vi anvinde
deras namn i var studie. Vi informerade @ven att vi skulle skicka vart arbete till dem for
godkdnnande kring hur vi anvint deras uppgifter samt informationen de gav. Utover detta har
vi spelat in samtliga intervjuer vi genomfort. Vi har i dessa inspelningar fragat om samtycke
till att anvdnda informationen de gav oss i vér studie, vilket minskar risken for missforstdnd
mellan oss och respondenterna. Inspelningarna gor det &ven mojligt for oss att bevisa att all
information vi skrivit i var studie stimmer.

3.7 Trovirdighet

I vetenskapliga studier diskuteras ofta termerna validitet och reliabilitet. I kvalitativa studier
kan det vara fordelaktigt att anvénda sig av termerna trovardighet och dkthet istillet (Bryman
& Bell 2017). Troviardighet delas in i fyra olika delar och den forsta delen innebéar hur
tillforlitlig studien &r. Tillforlitligheten innebér att studien inte ska storas av faktorer som kan
skada dess trovérdighet, exempelvis behover forskarna och intervjuobjekten ha samma
uppfattning av den sociala verklighet som man studerar (Bryman & Bell 2017). I var studie
innebar detta en tydlighet gédllande begrepp i véra intervjuer genom att forklara for
respondenterna vad vi menade med exempelvis spelbolag och marknadsforing for att undvika
missforstand eller feltolkningar. Nésta del ar overforbarhet, vilket innebér hur vil studiens
resultat kan upprepas vid en ny undersokning. Denna del kan vara svér att uppna i kvalitativa
studier da ett begrdnsat urval av respondenter gor det svarare att generalisera resultaten. Det
gér heller inte att aterskapa en social miljo, vilket gor att samma respondent kan paverkas av
olika externa faktorer som skapas vid olika intervjutillfdllen (Bryman & Bell 2017). Véra
intervjuer med vanliga konsumenter holls pa en offentlig plats i deras vardagliga liv, om en
respondent uppfattats som lugn och med efterténkta svar vid var intervju kan en ny intervju
vid samma tidpunkt en vecka senare innebéra helt andra omstindigheter for samma
konsument vilket eventuellt paverkar dennes svar. Den tredje delen ér pélitlighet, vilken
innebdr att man skapar en fullstindig redogorelse av alla delar av studiens tillvigagéngsstt,
denna redogorelse ska dven finnas tillgénglig (Bryman & Bell 2017). Var studies
tillvigagéngssitt finns redogjort i ovan metodstycke. Vidare skickades studiens intervjumallar
till handledare for granskning innan intervjuerna genomfordes samt att testintervjuer
genomfordes for att styrka dess kvalitet. Sista delen innefattar konfirmering eller bekréftelse,
detta motsvarar objektivitet (Bryman & Bell 2017). Detta innebir att vi som forskare i storsta
mdjliga méin forsokt vara objektiva i vért arbete, bade vid efterforskningar, intervjuer och
analyser och inte 14ta personliga asikter och tankar styra studiens riktning. Detta har gjorts
genom att aktivt 14ta respondenterna i respektive intervju fa svara fritt utan att var
forforstaelse for amnet paverkat dem.
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Gillande dktheten i studien handlar detta framforallt om att studien ska ge en rittvis bild av
dmnet som studeras (Bryman & Bell 2017). Detta har vi gjort genom att dels intervjua
slumpmassigt valda personer utan att ligga ndgon vikt vid deras bakgrunder, for att
representera olika delar av samhdllet. I vira mer djupgdende intervjuer har vi istéllet aktivt
valt personer vi tror kan bidra till storre forstaelse for @mnet genom sin branschexpertis eller
genom att de upplevt vad vi dmnat studera.

3.8 Metodreflektion

Ett problem vi stott pd under arbetets gang var att formulera fragor sé att intervjuobjektet
skulle kunna svara pa fragan direkt utan att vi behdvde forklara den ytterligare. Vi upptickte
att det var latt for oss att bli fargad av informationen vi omgav oss med men ville stélla fradgor
som mojliggjorde for respondenterna att svara drligt och spontant. Vidare var det till viss del
problematisk att genomfora telefonintervjuerna da bada vara respondenter i detta fall satt i en
bil vilket gjorde att ljudkvaliteten inte blev optimal och ddrmed forsvarade transkriberingen
av dessa intervjuer.

Vid vara intervjuer med de vi valt att bendmna som vanliga konsumenter skedde detta utanfor
en matbutik. Det hade eventuellt varit viardefullt att &ven utfora intervjuer utanfor ytterligare
matbutiker for att mojliggora for storre variation av konsumenter. Detta da det finns en risk att
en matbutik 1 ett omréde har en viss typ av konsumenter som har liknande uppfattningar av
verkligheten, exempelvis konsumenter frdn samma samhallsklass. Ytterligare en reflektion ar
huruvida vanliga konsumenters asikter kan anses vara tillrdckligt trovirdiga for att anvéndas
som fakta. Det kan argumenteras att personer som stéller upp pa denna typ av intervju kan
vélja att inte svara sanningsenligt da vissa fragor kan upplevas som kénsliga, exempelvis
personliga fragor. Trots detta anser vi att den information vi fick fran dessa konsumenter &r
vérdefull och ger en bra bild av uppfattningen om spelbolagens marknadsforing, da syftet var
att undersoka om och vilka konsumenter den paverkade.
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4. Empiri

I detta stycke redovisar vi informationen vi fick fran vara intervjuer och sammanstiller den.
Vara respondenter bestod av vanliga konsumenter, personer som haft problem med sitt
spelande (Martin och Henrik), Konsumentverkets enhetschef Andreas Prochazka och Svenska
Spels fore detta vd Lennart Kéll. Genom att intervjua dessa fick vi svar ur olika perspektiv
som hjélper oss att besvara véra fragestéllningar. Vi ansag att de teman som genomgas nedan
ger oss klarhet och information kring om konsumenterna paverkas av spelbolagens
marknadsforing, samt vilka som paverkas. Vi inleder med att se om marknadsforingen
paverkar de vanliga konsumenterna.

4.1 Marknadsforingens paverkan pa vanliga konsumenter

Vid fragan om spelbolagens marknadsforing paverkade allménheten svarade méinga av de
vanliga konsumenterna likt varandra. Till att borja med svarade ménga att de trodde
marknadsforingen paverkade konsumenter och ledde till mer spelande. En anledning till detta
var att konsumenterna inte trodde att spelbolagen skulle spendera sd mycket pengar pa reklam
om de inte var Ionsamt.

e Bolagen skulle inte ldgga ner miljoner och ha reklam om det inte skulle lona sig. Och

mdnniskor spelar mycket mer dn vad som dr hélsosamt, for alla drémmer om vinsten
(Man, 71).

e Jag tinker att det pdaverkar negativt, det dr ju inte bra att spela bort sina pengar. Jag
tror inte folk hade spelat sa mycket om det inte marknadsfordes som det gor idag

(Tjej, 25).

Lennart Kéll, fore detta vd p& Svenska Spel, dr av samma dsikt som de tillfrdgade
konsumenterna, att spelbolagen inte hade spenderat sa mycket pengar om de inte ansag att det
kan generera vinster.

e Den speglar ju ndnstans hur lonsam den hdr branschen dr, det dr fantastiska
marginaler och nanstans dr det ju sd att den marknadsforing man ser som hela
svenska folket dr overskoljd av och dr dodstrotta pa speglar att det dr extremt
lonsamt, annars skulle man inte gora det (Lennart Kdll).

Vid intervjuerna med vanliga konsumenter ansag de att marknadsforingen paverkar
allméinheten pi ett eller annat sitt. Konsumenterna fick ocksa en foljdfrdga angdende om de
sjdlva paverkas av spelbolagens marknadsforing. Ddr svarade de flesta att de inte paverkades,
tva svarade att de paverkades men dnda inte spelade och endast en person svarade att de
paverkades och faktiskt spelade pa grund av marknadsforingen.

o Jag skulle t.ex. aldrig varit med i postkodlotteriet eller kopt en trisslott utan reklam
(Kvinna 38).

Genom dessa intervjuer kunde vi se att vanliga konsumenter trodde att spelbolagens
marknadsforing paverkar allmdnheten, samtidigt som de ansag att de inte blev paverkade
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sjdlva. Med den inblicken kring om marknadsforingen péverkar vanliga konsumenter gar vi
vidare med att se om den péverkar personer med ett spelproblem.

4.2 Paverkan p4 personer med spelproblem
I intervjun med Lennart Ké&ll tog vi upp att den tidigare forskning som finns tyder pa att
marknadsforingen for spel paverkar personer som har problem med sitt spelande mest och
fragade hur han ser pa detta.
e Du dr mer mottaglig om du har varit en missbrukare eller haft ett beroende. Eller om
du mdr dalig generellt och faller for reklam och far kdnslan att man vinner ldtt. Det
gdller att hela branschen dr beredd att avstd denna typ av kunder (Lennart Kdll).

Detta var dven ett vanligt svar frdn de konsumenter som intervjuades. Vissa konsumenter
svarade att de trodde att de som redan var spelberoende paverkades mycket av spelbolagens
marknadsforing. Anledningen till detta var framst att de redan hade ett problem, ndgot som de
blev paminda om genom marknadsfoéringen, men ocksa for att de kan fa information om fler
sajter att spela pd eller incitament for att gd in och spela mer.
e Om man inte sjdlv spelar sa dr det onodig reklam, spelar man sd kan det bidra till en
dannu mer ldttillgangligt om var man kan spela (Kvinna 36).

o Folk som aldrig har spelat paverkas inte sa att man borjar spela sjdlv. Ddr kan det
vara ett storande moment. Men dr man beroende eller tycker det dr kul att spela
pdaverkas man nog mycket (Kvinna 25).

Vid intervjuer med de som har haft ett spelberoende, Henrik och Martin, understryks denna
farhdga. Likt konsumenterna varnar de for faran for spelbolagens marknadsféring om man
redan har ett spelberoende.
e Jag forstar att om man inte riktigt har kontroll pd sitt beroende sa forstdr jag att den
kanske kan locka, alltsa om man inte kan kontrollera sitt spelande sa sitter man ju i
skiten (Henrik 26).

e Det dr klart det dr skadligt om man dr spelberoende och man bara vill kolla fotboll for
att det dr kul, och sd kommer spelreklamen, da borjar ju tankarna rulla (Martin 25).

Konsumentverket ser en stor problematik med marknadsforingen for spelbolag nér det
kommer till personer som har problem med sitt spelande. Andreas ndmner att det finns viss
direktreklam som riktar sig till personer med uppenbara spelproblem och stora skulder. Vidare
berdttar han om en del i den nya lagstiftningen som de hoppas kan bidra till att rdda bot pé
denna problematik. Regeln innebér att man inte far rikta marknadsforing mot personer som
har sténgt av sig fran spelande och att dessa ska kunna skriva upp sig i ett register som
omdjliggor detta.
e “Det dr vil en forhoppning att det kan leda till att man inte soker upp de hér som har
uppenbara spelproblem, men jag tror i ndgon mening att det fortsatt kommer vara ett
problem. For det dr ju ganska manga dndd som lider av spelproblem, det dr 2% som
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dr problemspelande, det later som en ldg siffra men det dr ganska manga personer det
handlar om som har ganska ordentliga spelskulder. De dr i nagon mening ocksd mer

099

utsatta da” (Konsumentverket).

Ovanstdende resultat visar att alla respondentgrupper uppfattar spelbolagens marknadsforing
som riskfylld nidr den mottas av personer som har problem med sitt spelande. Vi kommer nu
gé vidare till begreppet mattfullhet for att fa en inblick kring hur respondenterna ser pé det 1
forhallande till spelbolagens marknadsforing.

4.3 Mattfullhet

Vindmnde i studiens problembakgrund att spelbolagens marknadsforing méste vara mattfull.
Begreppet mattfull dr svartolkat d& det 4r en definitionsfraga. Konsumentverket beskrev
begreppet for oss under intervjun och definierade det som att marknadsforingen inte ska vara
for aggressiv, inte Overdriva eller ljuga om vinstchanserna och inte rikta in sig till barn. Detta
ar ndgot som ménga av de intervjuade ansag att den gjorde. Till att borja med svarade en
konsument att han var orolig for hur spelbolagens marknadsfoéring nddde ut till hans barn.

o Jag tycker reklamen dr inbjudande, de vill gdrna att man ska tro att man kan vinna
jamt. Mina barn har sjdlv sagt att de tycker det ser kul ut och att man kan vinna ndr
de sett reklamen pa tv. Det dr ldskigt, fastdn de séiiger att de inte ska rikta sig till barn
sd dr det onekligen det de gor (Man 39).

Béde Martin och Henrik har liknande tankar nédr det kommer till deras asikt angaende dagens
marknadsforing, att det &r mycket av den och att den &r aggressiv.

e Det dr extremt mycket. Ndr man kollar pa fotboll pd helgerna och det dr reklam som
visas sd dr tre av dem spelsidor. Jag koper vdl att de marknadsfor sig men det
forvanar mig ndgonstans att man far marknadsfora sig sa mycket eftersom det dr sa
manga som drabbas av spelberoende och sant (Martin 25).

e Jag ser vdl att den dr ganska aggressiv och att den vdldigt hdrt riktar sig till mdn,
eftersom man alltid ser den ndr det dr Champions League kvillar da 7 av 8 reklamer
dar spelreklam. Samtidigt som jag inte har ndagot problem med den eftersom varje
person har ett enskilt val huruvida man vill spela eller inte, men den dr ju ganska
aggressiv (Henrik 26).

Andreas Prochazka var inne pd samma spar nir det kommer till spelbolagens méttfullhet. De
papekade att de fick manga samtal fran konsumenter angdende méngden spelreklam, négot
som irriterade konsumenterna, men att det inte var nagot de kunde péverka dd mingden
reklam inte faller under kategorin mattfullhet. Ddremot upptickte de ofta problem med
spelbolag som inte var méttfulla i sin marknadsforing, ett exempel pa hur var att de kunde
overdriva sina vinstchanser.
e Man kanske far uppfattningen att man éverdriver vinstchanser, att man lockar med
bonuserbjudanden som sen kanske inte stimmer 6verens med verkligheten eller inte
berdttar vilka omsdttningskrav som bonusarna har (Andreas Prochazka).
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Lennart Kéll uttalade sig ocksd om vikten av méttfullhet nar det kommer till spelbolagens
marknadsforing. Han trycker p vikten av att marknadsforingen inte far vara for patringande
eller aggressiv. Ndgonting Svenska Spel anvénder sig av ar klassificeringar av spel, dér de
spelen med minst risk att orsaka ett spelproblem dr grona, och de med hogst risk ar roda
(klassificeringen sker i linje med PGSI - Problem Gambling Severity Index). Han trycker
dven pd vikten av att definiera mattfullhet och att aktérerna pa spelmarknaden tar ett eget
ansvar.

e Man madste tydliggéra, mattfullhet dr ju som svensk mellanmjolk, vad dr definitionen
pd mattfullt, det funkar liksom inte riktigt att bara sdga mdttfull, det blir for
godtyckligt, det kommer man runda, jag tror att aktorerna mdste visa pa vilket sdtt
man jobbar med spelansvar (Lennart Kdll).

Ett annat problem var ndr spelbolagen riktade sig till unga méanniskor, ndgot som direkt strider
mot reglerna om vad som &dr mattfullt. Ett exempel Andreas Prochazka gav var angdende ett
spelbolag som marknadsfort sig pa en sida som heter Hamsterpaj.

e Vi har ndgra pdagdende drenden, ett ddr de har riktat reklam mot barn och ungdomar
under 18 ar pa en communitysajt som heter Hamsterpaj. Pd den sidan férekommer det
spelreklam. Pa sidan sdger de sjdlva att den dr till for ungdomar mellan 10—-17 ar, sa
det bor man ju undvika (Andreas Prochazka).

Informationen vi fick frén respondenterna kring mattfullhet indikerar att de tyckte
spelbolagens marknadsforing kan vara aggressiv och rikta sig till konsumenter som den inte
borde rikta sig till. Nésta steg var att f4 information kring om marknadsforingen var mer
riskfyllt beroende pé vilket medie den sénds frin.

4.4 Marknadsforing i olika medier

Vid frdgan om nagot medie medfor en storre risk for konsumenten nér spelbolag marknadsfor
sig dir svarade ménga konsumenter att de sdg Tv som det mest riskfyllda mediet. Detta pa
grund av att de uppfattade den som véldigt aggressiv och nirvarande ddr men ocksa for att
den nar alla malgrupper och dé kan trdffa yngre tittare vilket kan leda till att de far upp
ogonen for spelande. Vissa konsumenter nimnde dven att sociala medier kunde vara ett mer
riskfyllt stélle att marknadsfora sig pa dé det 4r manga unga som befinner sig pa de
plattformarna.

e Sociala medier och Tv kdnns som dom storsta riskerna, for det dr ju ddr folk finns.
Framférallt dr det vl for att jag ser det mycket pa tv, sd tdanker jag att det nar ju fram
till mig vildigt mycket, men sociala medier dr vdl ddr manga ror sig och de medierna
har ganska stort inflytande over folks attityder (Man 42),

e Framférallt sociala medier, mdanga ungdomar befinner sig ddr och ser kindisar som
man ser upp till géra reklam. Och da vill man géra likadant. Aven Tv for det dir
madnga som tittar och fler som riskerar att falla dit (Kvinna 25).
Négra konsumenter ndmnde @ven att sociala medier kunde vara riskfyllt da det &r létt att
klicka sig vidare dérifrén till den sidan som gor reklam.
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e Det dr ju individuellt, vad som tilltalar dom mer. Men om man far reklamen eller
annonsen i mobilen sd dr det ju bara ett klick bort till att 6ppna ett konto och borja
spela (man 26).

o Tv tror jag mer, sociala medier kanske ocksa eftersom det dr ldtt att klicka sig vidare
ddrifran (man 45).

Henrik och Martin tycker att spelbolagen ska f4 marknadsfora sig pd vilket medie de vill sd
lange de haller sig inom lagens ramar, och att det kénns svart att reglera. De berittar dven att
det dr mycket reklam for spelbolag pad Tv om man tittar pa exempelvis fotboll. Martin menade
att denna reklam da nar personer som uppenbart &r intresserade av sport och mojligtvis spelat
innan och att detta kan locka till spel.

e Det vet man sjdlv, alla som gillar fotboll har vil lagt ett bett pd stryktipset. Man
kanske tinker att man inte vill betta, men sa kommer det upp odds och chanser att
vinna under matchen, dd kanske man blir lite sugen pd att spela. An om det skulle
komma pa vanlig tv-reklam. Men jag har svart att se att det skulle gd att forbjuda.
Men jag tror det drabbar mer ndr det visas pd sportsindningar (Martin, 25).

Henrik uppgav att TV reklam é&r riskfyllt d& det nar unga och att man inte har samma
konsekvenstédnk i den aldern nér man ser reklam for spelbolag.

o En storre risk skulle eventuellt kunna vara TV eftersom att den mer riktar sig till den
yngre publiken, t.ex. radioreklam dr det inte sa manga unga som lyssnar pd, ndr man
dr 18-20 sd tar man kanske inte de klokaste besluten och manga i den dldern kollar
pd t.ex. fotboll och ddrfor kan TV vara mer riskfyllt da de nar den publiken som dr
yngre och inte har sd bra koll pa sin ekonomi. (Henrik, 26).

I var intervju med Andreas Prochazka beréttade han att han ser mest svarigheter med
reklamen som &r svar att vérja sig mot. Hir nimner han bl.a pop-up annonser och
marknadsforing via telefonen. Om marknadsforingen sker via TV och man vet att det blir ett
reklamavbrott kan man aktivt vidlja att stinga av medan om man gar in pa en hemsida som
tacks av en annons s& kan man inte sdga nej till den typen av reklam. Han menar att ju ndrmre
man kommer den privata sfaren, desto sdmre dr det i den bemarkelsen.

e Men jag skulle egentligen inte sdga att ndgot dr vdrre dn nagot annat. Det vi tittar
extra pd dr om marknadsforingen riktar sig till barn och ungdomar for det dr ju
uttryckligen forbjudet (Andreas Prochazka).

Flera av respondenterna ndimnde Tv och sociala medier som medier som kunde paverka
ménniskor under 18 ar till att borja spela. Detta lag i linje med vart sista fokus i intervjuerna,
om marknadsforingen paverkade minderariga.

4.5 Konsumenters syn pa paverkan pa méinniskor under 18 r

Nir vi fragade konsumenter hur de ser pd marknadsforingen for spelbolags paverkan pa
ménniskor under 18 ar sd verkade manga oroliga dver det faktum att det inte gér att reglera
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vem marknadsforingen nér. Flera konsumenter pratar om att det ar riskabelt for unga att fa
upp 6gonen for ndgonting de kanske inte tdnkt pa innan genom denna marknadsforing. Manga
pratar ocksd om ett outvecklat konsekvenstiank och hur detta kan resultera i att man tar
ogenomtinkta beslut som far svéara konsekvenser. Konsumenterna tror ocksa att det kan bidra
till en normalisering av spelande for unga och att marknadsforingen ger en dverdriven bild av
vinstchanserna. De tror ocksé marknadsforingen kan fa spelbolagen att framsta som ett latt
sétt att fa in snabba pengar.

e Jag antar att det kan, att det uppmuntrar personer, innan jag fyller 18 och har pengar
ska jag ga och spela och tjdna pengar. Man kanske drver pengar och sdnt. En kille jag
kdnde drvde ndagra hundratusen och forlorade allting pa spel (Kille 16).

e Det dr oansvarigt. Likstdllt om man skulle gora reklam for alkohol eller droger for
barn. Man behover inte sdga dlder eller gora konto, det dr som gjort for att man ska
spela bort sin lon eller sommarpeng. Och spelberoende dr som alkoholberoende, dr

man fast sd dr man fast. Det forstor liv och jag tycker spelbolagen borde regleras
hardare (Man 39).

De ser ocksa en problematik med anvdndandet av kinda personer i sin marknadsforing da
detta kan paverka personer som gillar denna kéndis och att unga da &r mer utsatta.

e De tror att det dr lite roligt, coolare, speciellt ndr de har personligheter som Zlatan
och liknande som marknadsfor (Kvinna 35).

e Det blir nog positiv betingning. Ser man alltid nagot, och kéindisar dr med pa
reklamer, sd kanske det dr littare att testa pd. Ar kindisarna roliga kan det vara
roligt att testa pd och det dr mer inbjudande. Man tycker det dr coolt. Och dr man ung
kanske man inte forstdr risker, man dr naiv och helt plétsligt har man spelat bort
mycket pengar (Kvinna 25).

Aven under intervjun med Lennart Kl lyfte han problematiken med att marknadsforingen
ndr unga och att den anvinder sig av kindisar for att pdverka konsumenten. Han anser att
kdndisarna i detta fallet har ett stort ansvar att reflektera 6ver om marknadsforingen de stéller
upp pé ar sund.
e Mdnga yngre som kan tycka att det later vildigt enkelt, man fdr kdnslan av att det dr
hur ldtt som helst att vinna, da dr det vdl sa att du har ldtt att hamna i ett beroende,

utifrdn att man tror att det dr enkelt att vinna och bli ekonomiskt oberoende (Lennart
Kall).

Ovanstdende information ger oss indikationer om spelbolagens marknadsforing paverkar
konsumenter. Resultaten av dessa intervjuer tillsammans med den tidigare forskning vi
bearbetat och det teoretiska ramverket vi utgér fran ger oss betydande underlag for att svara
pa vara fragestéllningar.
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5. Analys och Resultat

Den tidigare forskning som é&r presenterad i var studie tillsammans med véra egna
intervjuresultat har hjilpt oss ta reda pa om konsumenter paverkas av spelbolagens
marknadsforing samt vilka som paverkas. Véra resultat visar att personer med spelproblem
samt unga personer dr de som paverkas av spelbolagens marknadsforing. Detta kommer vi
tillsammans med teorier om marknadsforing och kommunikationsmodeller att analysera
nedan. Utdver dessa grupper kommer vi med hjilp av teorierna, tidigare forskning och véra
studieresultat ocksa att analysera om marknadsforingens péverkan &r storre i vissa
mediekanaler samt undersoka om méngden marknadsforing och huruvida den dr méttfull eller
ej har ndgon paverkan.

5.1 Paverkan pa personer med spelproblem

Mycket i1 vér studie tyder pa att det dr personer som har ndgon form av problem med sitt
spelande som paverkas av marknadsforingen for spelbolag. D4 konsumenten generellt sett ar
mer uppmérksam pé reklam nér den innehéller ndgon form av erbjudande (Binde & Romild
2018) gor detta att marknadsforing for spelbolag sdllan gir obemairkt forbi, eftersom den ofta
gér ut pa att marknadsfora aktuella odds och erbjudanden. Aven Hing et al. (2014) visade att
marknadsforingen for spelbolag drabbade” personer med spelproblem mer 4n vanliga
konsumenter. Detta kunde vara genom att marknadsfora aktuella erbjudanden som fér en
person att komma pé tankarna att hen borde spela. Marknadsforingen kunde ocksé rora sig om
att attrahera tillbaka gamla kunder och da rikta sig till personer som tagit en paus eller till och
med stingt av sig fran sidorna da de inte kunde kontrollera sitt spelande. Studien faststiller
ocksa att marknadsforingen kan bidra till att man spelar ldngre tid 4n man ténkt vilket i sin tur
gor personen mer utsatt for att skapa ett beroende (Hing et al 2014).

Aven Binde och Romilds (2018) analys av Swelogs befolkningsstudie visade att de personer
som uppgett att de blivit negativt influerade av spelbolag var problemspelare. Detta inkluderar
dven de som satt granser for sitt spelande, dd marknadsforingen kan motverka deras forsok till
att minska spelandet. Att det dr problemspelare som pdverkas mest av marknadsforingen
styrks ytterligare av Bindes intervjustudie (2009), folkhdlsomyndigheten (2018b) samt
Gainsbury et al. (2016). Véra intervjustudier visar liknande resultat. Till att borja med uppger
Lennart Ké&ll att man &r mer mottaglig om man har varit missbrukare eller haft ett beroende,
dé det gor att man léttare faller for reklam som ger kénslan av ldtta vinster. Resultatet frén
intervjuerna med vanliga konsumenter visade att de trodde att marknadsforingen paverkade
personer som spelar mycket i storre utstrickning dn personer som inte spelade. Detta styrker
Martin i sin intervju nér han berittade om hur marknadsforingen for spelbolag paverkade
honom mer nér han spelade mycket, exempelvis om han tittade pa fotboll och spelreklamen
fick honom att tinka p3 att spela. Aven Konsumentverket lyfter problematiken med
marknadsforing till problemspelare d& de mottar mer direktreklam som kan skapa ytterligare
problem for dem. “Vi ser fortfarande viss direktreklam som riktar sig till sana som har
uppenbara spelproblem och spelskulder, att spelbolagen fortsdtter att marknadsfora sig mot
dessa blir problematiskt” (Andreas Prochazka).
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Som tidigare ndmnt har tekniken gjort spelandet mer léttillgdngligt. Man kan numera spela i
sin mobil var man dn befinner sig och man behover inte gd ndgonstans for att komma at
spelandet, denna anonymitet gor ocksé att man inte behover erkidnna eventuella nederlag.
Detta kan bidra till att personer spelar mer och dven nér de ”borde” gora ndgot annat,
exempelvis vid sociala sammankomster eller pa arbetet. Vi sdg i Hings studie (2014) att mer
spelande ocksa okar risken for att utveckla ett beroende. Flera sajter erbjuder dven att man
kan spela utan att registrera sig (Hittacasinon.se 2018a) vilket gor att man inte behdver sta till
svars for sitt spelande. Marknadsforingen for spelbolag nar konsumenter pa alla olika medier.
Ny teknik har inte bara gjort spelandet mer tillgéngligt utan ocksa skapat fler mojligheter att
nd konsumenten med marknadsforingen. Framforallt ses mycket av reklamen pad TV, men
visas ocksd pa nistintill alla sajter du besoker online da algoritmer gor att du exponeras for
saker du verkar intresserad av, vilket datorn kan tro genom ett enda knapptryck. Spelbolagen
kdnner dven av hur aktiv du 4r som spelare och kan skicka mejl med erbjudanden och
lockelser for att konsumenten ska aterga till sitt spelande pa deras sajt (Hing 2014). Dessa
former av direktmarknadsforing kan bidra till att dessa personer exponeras mer och mer for
reklam for spelbolag och dirmed spelar &nnu mer, vilket forskningen visar kan leda till att de
utvecklar storre problem.

Att spelbolagen har denna typ av marknadsforing kan vara en del av den STP-process som
diskuterades 1 teoriavsnittet. Genom att segmentera marknaden och hitta sina nyckelkunder, 1
detta fallet de som spelar mycket, mojliggoér for dem att anpassa sin kommunikation till dem.
Dessa typer av spelbolag kan ge incitament for fortsatt spel genom att skicka
bonuserbjudanden till sina spelare som spelar mycket eller for stora summor och forsoka fa de
att spela mera. Denna typ av segmentering kan ses som beteendemaissig, dar man siktar in sig
pa en grupp som har en viss kunskap eller attityd gentemot spelande. Den kan ocksa ta form
genom kinslomadssig segmentering diar man fokuserar pa kundens kdnsloméssiga behov,
vilket i detta fall &r deras utsatta och eventuellt skuldsatta position vilket gér dem mottagliga
for information och erbjudanden som kan innehélla 16sningar, dvs. vinster som kan hjilpa
dem ur denna situation. Att foretaget siktat in sig pa detta segment dr en form av
maélinriktning, for att nd sina nyckelkunder jamfort med konkurrenter inom segmentet. P4 den
svenska marknaden finns Svenska Spel som har ett statligt ansvar och i intervjun med Lennart
Kall framkom att de klassificerar spel och kunder utifran PGSI (Problem Gambling Severity
Index) vilket gor att roda kunder (ev. problemspelare) inte ska motta direktmarknadsforing
och att denna form av proaktivt arbete kan forhindra att fler hamnar i beroenden. Detta gor det
fordelaktigt for de andra aktorerna att fokusera sin marknadsforing till de som spelar mycket,
for att fi en attraktiv position som gynnar dem gentemot konkurrenten. Detta dr problematiskt
dé informationen ovan visar att det dr dessa personer som I16per storst risk att bli pdverkade av
marknadsforingen vilket kan leda till att de utvecklar storre problem.

5.2 Pdverkan pi unga

Var studie tyder dven pa att unga ménniskor 16per stor risk for att bli paverkade av
spelbolagens marknadsforing da de ofta befinner sig pé plattformar dar marknadsforingen
syns. Detta var dven den generella uppfattningen hos vanliga konsumenter, dédr ménga svarade
att de trodde spelbolagens marknadsforing padverkade unga manniskor negativt. Flera
konsumenter som intervjuades trodde att spelbolagens marknadsforing ger unga ménniskor en
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falsk bild av hur stor vinstchansen dr. En konsument trodde att det fanns en chans att unga
ménniskor bryter mot lagen och skapar spelkonton online dé& de blir frestade och vill vinna
pengar i den aldern, och tror det dr det ldttaste séttet att fi pengar nar man fortfarande gér i
skolan. Detta dr nagot som styrks av véra intervjuer med de som sjélva haft spelproblem.
Martin som utvecklade ett spelproblem nér han var 17 ar berdttade hur pengarna inte var en
faktor i1 borjan, men att det sakta men sikert tog 6ver och blev en stor anledning till varfér han
utvecklade ett problem i sa ung dlder. Om han upplevde det sjélvklart att fotbollslaget
Manchester United skulle vinna sin match tyckte han att det vara korkat om han inte tog
tillfallet 1 akt och tjanade pengar pé det.

Marknadsforingen for spelbolag kan dven normalisera spelande for unga. Vid intervjuerna
med de vanliga konsumenterna uttrycktes en oro for detta nir unga diskuterades “Jag tror det
paverkar ganska mycket, for det blir vildigt normaliserat bland unga” (Man 42). Detta dr
nagot som styrks av Yani-de-soriano, Javed & Yousafzai (2012) som i sin artikel ndmner hur
normaliseringen av spelandet dr en bidragande faktor till varfor unga spelar. Anledningen till
varfor spelandet normaliseras beror enligt de till stor del pa vinner och familj. Véxer man upp
med en fordlder som spelar mycket &r risken stor att man inte ser nagot allvarligt med
spelandet och borjar spela sjilv. Tidigare forskning visar dven att barn till fordldrar som spelar
sjélva borjar spela i en tidigare alder &n om deras fordldrar inte hade spelat (Yani-de-soriano,
Javed & Yousafzai 2012). Risken dr dven hog att unga borjar spela om deras vénner spelar, d&
unga anser att det dr viktigt att bete sig och gora som sina vénner for att inte sticka ut (Yani-
de-soriano, Javed & Yousafzai 2012). Det kan skapa intrycket av att unga ménniskor inte &r
lika sdkra i sig sjdlva vilket gor de mer lattpaverkade och mottagliga an andra grupper av
ménniskor. I intervjun med Martin bekréftar han att det var hans vanner som introducerade
honom till spelandet nér han var 17 ar gammal, “Jag tror att ndgon vdn borjade spela, dd
blev man lite sugen att folja med och spela stryktipset. Sen gav det adrenalin att vinna sa man
spelade igen”. Detta ger ett intryck av en ung person som inte hade bdrjat spela om inte det
vore for hans vinner, nagot som var starten pé stora problem for honom.

Detta leder vidare till tva faktorer som bidrar till varfor unga paverkas av spelbolagens
marknadsforing; spidnning och risktagande. Yani-de-soriano, Javed & Yousafzai (2012)
argumenterade 1 sin artikel kring universitetsstudenter och hur de 16per stor risk att paverkas
av spelbolagens marknadsforing. Anledningen &r att universitetslivet forknippas med
spanning, risktagande och nya erfarenheter. Universitet dr dven ett stélle som ofta &r fyllt med
unga ménniskor som forsoker att passa in och hitta sig sjélva, vilket gor de mottagliga for
yttre padverkan genom exempelvis marknadsforing och grupptryck. Problemet &r att unga
ménniskor inte har lika stor erfarenhet som édldre och i manga fall kanske inte forstér
konsekvenserna av deras agerande (Yani-de-soriano, Javed & Yousafzai 2012). Detta blir
problematiskt d& konsekvenserna av att falla for spelbolagens marknadsforing och borja spela
kan vara forodande. Henrik svarade i var intervju att han inte tdnkte pa eller kdnde till de
konsekvenser som kunde ske pd grund av hans spelande innan han borjade spela vid 16 ars
alder. Martin svarade att han visste att det fanns konsekvenser, men att det verkade overkligt
att dessa skulle drabba honom. Detta dr ndgot som speglar attityden hos manga unga
ménniskor, naiviteten kring att de inte kan drabbas sjédlva. De kan se ett erbjudande och tinka
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att de bara ska spela denna ging. En upprepning av detta kan gora att man inte inser att man
borjat spela aktivt, och uppticker forsent att man &r pa vig att utveckla ett problem.

Ytterligare en faktor som har mojliggjort det for spelbolagens marknadsforing att pdverka
unga dr teknikens framfart. Yngre ménniskor dr duktiga ndr det kommer till anvdandandet av
ny teknik och spenderar en stor del av deras tid pa internet. Detta har lett till att de befinner
sig pa hemsidor och andra sociala plattformar dér det finns mycket marknadsforing (Yani-de-
soriano, Javed & Yousafzai 2012). Medan dldre ldser en tidning i pappersformat kan unga i
storre utstrickning g in pd webb-versionen av samma tidning. Marknadsforingen for ett
spelbolag kan finnas i bdda versionerna, dér ldsaren tar del av samma erbjudande. Skillnaden
ar att de som lédser tidningen i pappersformat maste anstridnga sig mer for att ta del av
erbjudandet. De behover aktivt rora sig bort fran tidningen, sitta sig vid datorn och gé in pé
spelbolagets hemsida for att ta del av erbjudandet. Daremot kan de som far erbjudandet via en
webb-version klicka sig vidare till hemsidan, och borja spela i direkt anslutning till att man
sett marknadsforingen. Detta understryks av de intervjuer vi gjorde pa gatan, med en
konsument som svarade att marknadsforing pa hemsidor och sociala medier dr mest riskfyllt
dé det dr enkelt att klicka sig vidare dérifran. Tekniken har ocksd mdjliggjort det for
ménniskor att vara anonyma. Som tidigare nimnt associeras livet som ung med att
experimentera och sdkandet efter spinning (Yani-de-soriano, Javed & Yousafzai 2012).
Problemet &r att tekniken har gjort det svért att uppticka nir sddana beteenden gar for langt.
En person kan idag vara alkohol eller drogpaverkad och gé in pd sin dator, se marknadsforing
for spelbolag och borja spela bort sina pengar. Innan teknikens framfart hade en person
behovt ta sig till ett fysiskt kasino for att spela, och den personen hade blivit nekad intréde
ifall den varit paverkad pd ett eller annat sétt. Att man idag kommer 4t spelandet oavsett
sinnestillstdnd kan leda till stora konsekvenser for spelaren.

Négot som har blivit en stor plattform for marknadsforing tack vare teknikens framfart &r
sociala medier. Sociala medier dr dven en plats ddr ménga unga ménniskor befinner sig.
Mingden marknadsforing pa sociala medier kan ge unga en forvrangd bild av spelande
(Gainsbury et al. 2016). Att stindigt matas med spelbolagens marknadsforing kan bidra till en
skev bild kring hur stor vinstchansen &r. P4 sociala medier finns d&ven grupper som &r skapta
for spelare. En sadan grupp kan vem som helst skapa och inom gruppen kan det spridas
mycket marknadsforing angdende var de bésta erbjudanden finns just nu. Medlemmarna i
gruppen skriver oftast nir de har gjort storvinster men sillan nir de har forlorat, vilket &ven
det kan bidra till en felaktig bild kring hur stor vinstchansen &r. I dessa grupper kan
medlemmarna skapa relationer med varandra. Resultatet kan bli att en medlem blir inspirerad
och péverkad till att spela av ndgon som denne inte kénner, och som eventuellt inte delger
hela sanningen kring sitt spelande (Gainsbury et al. 2016). Slutligen kan en sddan grupp bidra
till intrycket av att alla spelar, och att de som gor det inte upplever nagra problem med sitt
spelande (Sirola, Kaakinen & Oksanen 2018). En spelsida pd Facebook kan ha tusentals
medlemmar dér hundratals av dessa skriver inldgg om hur de ska spela och hur mycket de har
vunnit. Detta kan ge en forvrangd bild angdende sannolikheten att drabbas av spelproblem. I
realiteten dr sannolikheten stor att personer som har problem eller &r beroende inte skriver
ndgra inlédgg pd grund av att de skdms. Detta dr ndgot som Martin papekade nir vi intervjuade
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honom, déar han sa att han berittade nir han vann men inte nir han forlorade eftersom det var
pinsamt och han skdmdes over sitt beteende.

For att forstd hur foretagen tinker nir de utformar sin marknadsforing och hur resultatet kan
bli ndr unga ménniskor nés av den behdver vi g igenom de tvd kommunikationsmodeller som
tagits upp tidigare i denna studien, SMRC och AIDA-modellen. Den forstnimnda forklarar att
avsindaren (spelbolagen) av meddelandet och mottagaren (i detta fallet unga méinniskor)
méste vara pa samma vaglangd nér det géller ett antal faktorer for att marknadsforingen ska
fungera sa effektivt som mojligt. Detta dr ndgot som borde vara svért da spelbolagen befinner
sig i en bransch som ir olaglig att ta del av om man #r under 18 4r. Anda 16per unga
ménniskor stor risk att paverkas av marknadsforingen. Anledningen till detta dr att manga
spelbolag marknadsfor sig pa ett sédtt som anses vara underhéllande och lockande, genom att
till exempel anvénda sig av tecknade figurer och glada féarger. Kombinera detta med reklam
som ger bilden av att det ar enkelt att vinna s forstar man varfor unga ménniskor attraheras
av spelbolagens marknadsforing. Jimfor man det med andra industrier som riktar sig till en
dldre malgrupp, till exempel bilindustrin, ser man genast skillnad i hur dessa marknadsfor sig
trots samma aldersgrians pa utdvandet. Inom bilindustrin &r det sdllan ndgra tecknade figurer
eller annat som skulle kunna misstolkas for marknadsforing som riktar sig till barn, utan dér
anser vi det vara mer klarhet kring vilken mélgrupp man marknadsfor sig mot.

For att forstd denna typ av kommunikation fran spelbolagen ytterligare kan vi ta hjdp av
AIDA-modellen. Modellen gér ut pa att forst fa kundens uppmaérksambhet, for att slutligen fa
denne att handla. D4 en stor del av denna modell handlar om att vicka kénslor och skapa ett
band med kunden dr detta riskabelt for en sektor som kan medfora de problem som
spelindustrin kan. Genom att ha underhallande reklam och marknadsfora att “en viss typ av
spelare spelar hos 0ss” kan en konsument dvertygas att den hor hemma hos ett visst bolag.
Detta dr ndgot som manga industrier gér och som nar ut till unga. Det krévs inte att en person
fyllt 18 ar for att bestimma om den vill ha Nike eller Adidas. Intryck som den personen har
fatt under sin uppviaxt har med stdrsta sannolikhet redan influerat den att ha en preferens.
Samma kan ske inom spelindustrin, dir en konsument kan vixa upp med att se underhallande
och rolig reklam och pa sé sitt fi kénslor for det bolaget. Detta normaliserar spelandet och
kan skapa ett sug hos konsumenten som kan leda till att hen borjar spela i tidig alder, vilket i
sin tur kan leda till spelproblem.

5.3 Mediekanal

En del av vér studie undersokte om marknadsforingen for spelbolag paverkade konsumenter
mer beroende pa vilket medie den kommuniceras via. Marknadsforingen dr som sagt
nédrvarande pa de flesta plattformar och finns i manga olika utforanden idag och vi var
intresserade och veta om ndgon form av denna marknadsforing ansigs som mer riskfylld och
stdllde séledes denna fréaga till alla intervjuobjekt. Vid intervjuerna med vanliga konsumenter
uppgav de att de ansdg marknadsforingen mer riskfylld om den kommuniceras via Tv-reklam,
mycket for att den nar en ung publik dér och for att den &r visuellt tilltalande. “Det dr klart att
Tv dr det, det ser ju sa bra ut, det dr bara att vinna pengar” (Kvinna 62). Vidare framkom det
fran dessa intervjuer ocksa risker med marknadsforingen pa sociala medier, dir man latt kan
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klicka pa annonsen och komma in pa den aktuella sidan och borja spela i direkt anslutning till
att man sett marknadsforingen. Denna typ av marknadsforing var ndgot Konsumentverket
ocksa lyfte i sin intervju, dér de framforallt pratade om reklam man inte kan vérja sig mot som
mest riskfylld. Sddan typ av marknadsforing kan ta form genom att man gar in pa en webbsida
men hela sajten ticks av ett reklambudskap som man maste klicka bort innan man kan gé in
pa den Onskade sidan, vilket gor marknadsforingen ofrdnkomlig. Henrik och Martin ndmnde 1
sina intervjuer en form av riktad reklam som den mest riskfyllda. De talade bada tvd om att
det dr mycket marknadsforing for spelbolag under sportsdndningar pa TV vilket de ansag
kunde né en mélgrupp som var mer ldttpaverkad &n andra. Martin nimnde att denna grupp
kan bli sugna att spela om det kommer upp aktuella odds under en match, &ven om man inte
tankt spela, vilket i sin tur kan bli riskfyllt om det upprepas och blir en vana niar man kollar pé
sport. Bdde Henrik och Martin sa i respektive intervjuer att marknadsforingen ska fa finnas pé
alla medier, sé linge det sker inom lagens ramar men att det dr problematiskt att den &r sa
aggressiv som den dr idag. Lennart Kéll var av samma asikt i sin intervju, d4 det dr svart att
reglera var man far marknadsfora en specifik sak. Han ansdg att det handlade mer om att
klassificera spelen i sig och reglera marknadsforingen dérefter. Vilket skulle kunna innebéra
att de spelen som dr mest riskfyllda beroendemaéssigt inte skulle fa marknadsforas pa samma
sdtt som exempelvis lottospel som han uppgav som mindre riskfyllda. Ovanstiende resultat
indikerar att en del av marknadsforingen idag ndr konsumenter utan deras tillstdnd, och i
manga fall nér de inte 4r beredda pa den. Da vi nimnt att unga och personer med spelproblem
ar mest mottagliga for spelbolagens marknadsforing ar detta speciellt orovickande. Denna
form av marknadsforing kan leda till att yngre personer spelar mer och ddrmed exponeras for
spelproblem samt att de som har problem med sitt spelande kan fa svarare att ta sig ur dessa.

Ytterligare en problematik som togs upp under intervjuerna var anvindandet av kéndisar i
spelbolagens marknadsforing. Det finns idag flera offentliga personer frén olika bakgrunder
som syns i marknadsforing for spelbolag, vilket ligger i linje med hur stort influencer-
marketing dr idag. Dessa personer kan bidra till en positiv uppfattning av foretagets image och
starka denna genom att foretaget forknippas med den kinda personen. Vidare kan
konsumenter som gillar denna person borja anvénda det aktuella spelbolagets tjanster da
reklamen far det att framsta som att kéndisen gor det, och att det &r en bra sak. Ett par av de
vanliga konsumenter vi intervjuade samt Lennart Kill lyfte denna typ av anvéndning av
kéndisar i1 sin marknadsforing som problematiskt da det effektivt lockar till spel. “Vi har ju
flera kdnda personer, idrottsmdnniskor och skddespelare som ger sig in i det hdr for dom far
bra betalt och jag tror inte dom tdinker pa konsekvenserna eller vilken skada de gor genom att
legitimera vissa bolags beteenden.” (Lennart Kéll). Framforallt kan det locka ungdomar till
att borja spela da vissa kanske har denna kéndis som sin idol och vill gora det den gor eller
litar pd dennes omdome utan vidare eftertanke.

For att ta hjélp av teorin och forstd om denna typ av kommunikation paverkar konsumenten
kan vi anvinda oss av SMCR-modellen som dr utformad for just detta. Avsidndaren ar i detta
fallet spelbolaget, men kan for mottagaren (konsumenten), likvél ses som den aktuella
kéndisen som sdnder meddelandet i reklamen, vilket kan gora erbjudandet mer attraktivt.
Teorin sdger ocksd att meddelandet som sénds ska dverensstimma med mottagarens kultur,
attityd och kunskap. Detta kan effektivt uppnas genom att anvinda just kidndisar 1 sin
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marknadsforing da konsumenter som delar intresse, exempelvis sport, med den aktuella
kéndisen littare kan uppmuntra till konsumtion av spel for att denne sigs gora det, istéllet for
att marknadsfora spel per se.

Den vanligaste uppfattningen hos vanliga konsumenter var att de upplevde spelbolagens
marknadsforing som irriterande, d& de anség att det var for mycket av den. Detta indikerar att
spelbolagen utifrdn teorin AIDA inte lyckas ta med konsumenten genom alla stegen.
Spelbolagen lyckas fa konsumentens uppmdrksamhet da alla vi intervjuade hade sett nagon
form av marknadsforing for spelbolag. Att skapa ett intresse for att anvinda tjansten genom
marknadsforing gors effektivt genom att det finns en chans att vinna pengar. Att sedan skapa
en onskan genom att skapa kénsloméssiga band till tjansten, exempelvis genom att anviinda
sig av kindisar i sin marknadsforing kan vara ett sitt att ta sig till det sista steget, handling.
Dock sdg vi genom vara intervjuer att det endast var en person som sa sig kopt en lott pa
grund av marknadsforing for produkten. Huruvida marknadsforingen péverkar en eller ej kan
dock vara svart att reflektera 6ver som konsument.

Detta leder oss till vad vi tidigare beskrev som “tredje person effekten” vilket innebér att man
forminskar effekten marknadsforingen har pa sig sjilv men dverdriver effekten den har pa
andra (Binde & Romild 2018). Vi sdg detta i var studie da fa av de tillfrdgade under
konsumentintervjuerna uppgav att de paverkades av spelbolagens marknadsforing. Daremot
var alla overens om att spelbolagens marknadsforing paverkar allménheten och bidrar till 6kat
spelande. Studier visar ocksa att konsumenters forméga att uppskatta effekten
marknadsforingen har pad dem paverkas mycket av hur man minns situationen, varierande
intresse 1 produkten som marknadsfors och andra personliga och psykologiska faktorer, vilket
gor det svart att mita inflytandet reklamen har (Binde & Romild 2018). Henrik och Martin
som intervjuades som tidigare haft problem med sitt spelande uppfattade inte
marknadsforingen som en bidragande faktor nér vi forst stidllde fragan, utan menade att de
influerats av kompisar till att borja spela. Dock ndmnde bada marknadsforingen senare i
intervjun som en potentiell faktor till varfor de borjade spela, vilket kan ha och gora med att
de 1 takt med intervjun borjade reflektera mer 6ver marknadsfoéringen och deras spelande och
eventuella kopplingar. Bédda var 6verens om att marknadsforingen for spelbolag idag ér
aggressivare dn nér de borjade spela for ca 10 ar sedan, och att den sannolikt paverkar i storre
utstrackning idag.

5.4 Miéngd och mattfullhet

Niér vi utforde vér studie insdg vi att méngd och méttfullhet var ndgonting som diskuterade
flitigt nér det kom till spelbolagens marknadsforing. Nar vi talade med vanliga konsumenter
verkade det som méingden reklam var det som var problematiskt. En konsument tyckte att det
var “en massa marknadsforing” (man 63), och en annan sa att han sdg mycket
marknadsforing for spelbolag, “framférallt pa tv om poker och lotto” (Man 66). Anledningen
till att de tyckte det var ett problem med for mycket marknadsforing var framst av hilsoskal,
att manniskor kunde paverkas negativt av marknadsforingen. En konsument svarade att
méngden marknadsforing fran spelbolagens sida bidrar till 6kat spelberoende och en annan
svarade att det framforallt paverkar de som redan har spelproblem nir de far se mycket reklam
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for det. Detta kan dven styrkas av tidigare forskning, frimst i den studie som gjordes av Per
Binde (2009). Dér intervjuades manniskor med spelberoende och bekriftade att
marknadsforingen kunde gora de sugna pé att spela. En person i studien hade tidigare forsokt
att sluta spela och lyckades under en period. En anledning till att personen i frdga klarade av
att sluta spela var for att hen lyckades undvika all typ av reklam (Binde 2009). Ndgot som
troligtvis dr svarare idag d4 méngden reklam har dkat.

Ytterligare en anledning konsumenterna gav till varfér méngden marknadsforing for
spelbolag var ett problem var att de trottnat pd den. “Jag tror inte att folk blir paverkade av
marknadsforingen, men ddremot sa spyr de av att behova se det hela tiden” (man 25). Detta
var ndgot som den fore detta vd:n pa Svenska Spel Lennart Kéll holl med om. I var intervju
forklarar han att spelbranschen ér vildigt I16nsam och har bra marginaler, vilket ar
anledningen till att vi ser mycket marknadsforing for olika spelbolag. Han forklarar vidare att
spelbolagen vet att svenska folket 6verskoljs av reklamen och att folket antagligen ér trotta pa
det, men samtidigt &r det fortfarande 16nsamt for spelbolagen att fortsatta och darfor gor de
det. “Ingen skulle marknadsfora och ha all den hdr reklamen pd sdttet man har idag om det
inte var lonsamt” (Lennart Kall).

Slutligen gav Andreas Prochazka, enhetschef pa Konsumentverket, intressant information om
fragan. Han bekréftade bilden av att madnniskor 1 storsta allménhet tycker det ar mycket
reklam kvantitativt sett, ndgonting som han sjdlv holl med om. Diaremot forklarade han att
méngden marknadsforing inte var ndgonting som Konsumentverket ligger vikt vid sina
granskningar. Det de tittar pd ar innehéllet av reklamen, dvs. om marknadsforingen &r mattfull
eller inte. Detta var ett vanligt missforstind som kunde uppsta mellan konsumenter och
Konsumentverket nir det kom till spelbolagens marknadsforing, skillnaden mellan mattfullhet
och méngd.

Detta leder oss vidare till mattfullhet. Till en borjan ndmner bade Lennart Kéll och Andreas
Prochazka att begreppet mattfullt dr svartolkat d& det inte finns ndgon egentlig definition.
Andreas beskriver begreppet for oss genom att ndimna nédgra vitala delar som mattfullhet
tacker. "Man far inte 6verdriva vinstchanserna” och “man far inte bendmna spel som riskfria
om de de facto inte dr riskfria” var nadgra av de exemplen Prochazka gav oss. Lennart dr inne
pa samma spdr, att spelbolagen inte far tala osanning i sin marknadsforing, men dven att den
inte fir vara for patrdngande eller aggressiv. Han menade att om reklam var for aggressiv okar
risken for konsumenten att hamna i missbruk, speciellt om denne dr mottaglig for
marknadsforingen, ndgot han ansag att unga och ménniskor med spelproblem ér.

Med andra ord handlar mattfullhet om innehallet i marknadsforingen snarare &n mangden, och
dven hur den kommuniceras till konsumenterna. Under vér intervju med Lennart nimnde han
ett klassificeringssystem som Svenska Spel anvénder sig av for att gradera bade spel och
konsumenter. Detta gors genom att tilldela dessa en farg: gron, gul eller réd, dér gron dr minst
riskfyllt och rod ar mest riskfyllt, och gor att Svenska Spel far en bild kring vilka konsumenter
som befinner sig i riskzonen for problemspelande och vilka spel som ar mest riskfyllda for
konsumenten. Med hjélp av ett sddant system kan foretag undvika att ’réda” kunder mottar
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marknadsforing, da det dr storst risk att detta leder till problem. Vidare forklarar han att om
marknadsforingen skulle né dessa typer av konsumenter skulle den inte klassas som mattfull.

Problemet med maéttfullhet enligt Lennart dr att begreppet &r svértolkat och det ar anledningen
till att Svenska Spel har skapat sina egna riktlinjer efter vad de tycker &r rétt. Andra bolag
kanske anser att det 4r mer virt att tjdna pengar @n att jobba mot spelproblem och darfor véljer
att rikta direkt marknadsforing mot konsumenter som l6per risk att hamna i dessa problem.
Angaende detta ger bdde Lennart och Andreas forslag pa vad som behdver ske for att detta
ska dndras. Lennart menar att spelbolagen sjélva maste ta sitt ansvar och borja sitta
konsumenternas bésta framfor sin egen ekonomiska vinning. Andreas dédremot siger att
maéttfullhet dr svarforstatt for att det aldrig har testats i domstol. Skulle istdllet foretag borja
sta till svars och fillas for att de inte har mattfull marknadsforing skulle resten av branschen
f4 klarare riktlinjer att forhalla sig till.

Som nidmnt tidigare uppger Lennart att spelbolagen vet att ménniskor ar trotta pd reklamen,
dnd4 fortsatter de med sin marknadsforing. Genom att titta pd STP-processen kan vi {4 en
bittre forstaelse till varfor, da den anvénds av foretagen for att forstd kunderna béttre och hitta
mogna marknader. Eftersom spelindustrin ér sa Ionsam som den dr idag dr det ménga aktorer
som etablerar sig och forsoker ta marknadsandelar. Detta kan resultera i en hard konkurrens
dar manga olika spelbolag konkurrerar om samma kunder, vilket i sin tur kan leda till att
foretagen vill synas mer dn sina konkurrenter. Resultatet kan bli att vissa véljer att positionera
sig pa Tv dé deras mélgrupp finns dér, vissa pd radio, vissa i tidningar och vissa pa alla
plattformar, vilket skapar en kdnsla for konsumenterna av att marknadsforingen for spelbolag
finns Overallt. Problemet for spelbolagen kan bli att de &ndé inte syns pd grund av méngden
marknadsforing som finns dér ute. Detta kan leda till desperata atgérder som att rikta in sig pa
konsumenter som befinner sig i risk for att utveckla spelberoende, exempelvis unga och
personer som redan har spelproblem. Detta skulle i sin tur leda till reklam som enligt Lennart
Kall inte skulle vara méttfull. Eftersom det inte finns nagra klara regler for vad méttfull
reklam dr kommer spelbolag som viljer att rikta in sig pa denna typ av konsumenter anse att
de inte gor nagonting fel och sannolikt &ven komma undan med det, vilket sétter dessa
personer i en d&nnu mer utsatt position.

35



6. Slutsats

Syftet med studien var att undersdka om konsumenter paverkas av spelbolagens
marknadsforings samt vilka konsumenter den paverkar. Att marknadsforingen for spelbolag dr
aggressiv och stindigt ndrvarande i diverse medier rader det inga tvivel om, sd gott som varje
person i denna studie vittnar om detta. Samtidigt dr det fa av de tillfrdgade som anser sig bli
paverkade av marknadsforingen. Vad vi ddremot kan se genom véra resultat &r att de som har
problem med sitt spelande 16per storst risk att pdverkas av spelbolagens marknadsforing.
Dessa spelare mottar direktreklam for spelbolag, oavsett om de ar aktiva spelare eller valt att
stanga av sig frén sitt spelande, vilket 1 bdda fallen gor det svarare for dem att spela sunt. Det
har dven visat sig genom denna studie att de som har problem med sitt spelande &r de som
drabbas hart av midngden marknadsforing spelbolagen gor. Att stindigt bli pdmind om att
spelandet finns tillgdngligt gor att dessa personer sannolikt lagger mer tid pd sitt spelande
vilken tidigare forskning visat kan leda till ytterligare spelproblem. Detta &r ndgot som
forenklas av att stor del av spelandet idag tar plats pé nétet. Teknikens utveckling gor att en
person med spelproblem kan komma at sitt spelande nér och var som helst, exempelvis genom
sin telefon. Att folk med spelproblem har alternativet att bAde vara anonyma och enkelt spela
utan att registrera sig gor det svérare att sluta spela da man inte behover konfronteras kring
sitt spelande. Denna anonymitet &r dven attraktiv for unga spelare som enligt denna studie ar
den andra gruppen som paverkas av spelbolagens marknadsforing. Da yngre personer
spenderar stor del av sin tid pa nitet och sociala medier gor detta de extra utsatta for
spelbolagens marknadsforing som ofta tar plats hér. Att standigt exponeras for denna
marknadsforing bidrar till en normaliserad bild av vad spelande innebér utan att f4
information om dess eventuella konsekvenser. Yngre personer dr ocksa mer mottagliga for
yttre paverkan fran personer de har ndgon relation till, exempelvis frén forédldrar eller vinner
som spelar, vilket 4ven detta bidrar till en normaliserad bild av spelande. Utdver nérstaendes
paverkan dr anvindandet av kéndisar i reklam fran spelbolag skadligt for unga personer da de
kan idolisera dessa och vilja ta efter deras beteende. Resultaten i var studie visar dven att
marknadsforingen upplevs portrittera 6verdrivna vinstchanser vilket gor att den inte &r
maéttfull och kan spa pa ungas snedvridna bild av spelande. Detta tillsammans med att unga
ser spelande som ett litt sétt att fi pengar samt dr mer benégna att ta risker kan leda till att de
tidigt utvecklar spelproblem.

Vi ser genom denna studie att marknadsforingen for spelbolag framst paverkar personer med
spelproblem samt unga personer. Paverkan sker genom tillgdnglighet i bdde hur man nés av
marknadsforing samt dtkomsten av spel. Méngden marknadsforing bidrar till problematik att
sluta spela for problemspelare samt till normalisering av spel for unga.

Vid fortsatt forskning om @mnet uppmanas studier kring om min och kvinnor pdverkas olika
av marknadsforingen for spelbolag och hur denna eventuella skillnad ser ut. En sérskild
intervjustudie med personer under 18 ir angdende hur de pdverkas av marknadsforingen for
spelbolag uppmuntras. Detta da tidigare forskning samt vara intervjuresultat indikerar att de
paverkas men fa av dessa uppgifter kom fran personer som var under 18 ar. Slutligen gor den
nya spellag som nu trétt i kraft fortsatt forskning intressant {or att se om ett aterskapande av
denna studie ger ett annat resultat, forutsatt att lagen bidragit till en fordndring av
marknadsforingen for spelbolag.
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8. Bilaga

Intervju till konsumenter

(Forklarar for intervjuobjekt vilka vi dr, vad vi gor och att intervjun dr anonym)
Vad heter du och hur gammal ar du?

Har du sett ndgon marknadsforing for spelbolag?

Var har du sett denna marknadsforing?

Anser du att nagot medie medfor en storre risk for konsumenterna nér spelbolagen
marknadsfor sig dar? T.ex: Tv, radio, tidning, sociala medier?

Tror du spelbolagens marknadsforing paverkar allménheten?

Kénner du att du paverkas av spelbolagens marknadsforing?

Om ja, varfor?

Vad kan spelbolagens marknadsforing innebéra for personer under 18 ar?

Ser du nagra negativa effekter med att spela mycket?

Kan du tidnka pd ndgra andra industrier eller foretag som bidrar till liknande problematik?
Om ja, hur liknar dess problematik varandra?

Tack sd mycket for din tid!

Intervjumall Konsumentverket

Kan du borja med att berdtta om din roll pa Konsumentverket?

Vad har Konsumentverket for roll nir det kommer till marknadsforingen for spelbolag?

Vi har last att folk klagar pa mangden av marknadsforing som spelbolagen gor samt att vissa
kdnner att den dr vilseledande. Stimmer detta 6verens med klagomélen ni far fran
konsumenter angdende spelbolagens marknadsforing?

Ser ni pd konsumentverket ndgon problematik med marknadsforingen for spelbolag?

Om ja, beskriv denna problematik.

Anser ni att ndgot medie medfor en storre risk for konsumenterna nér spelbolagen
marknadsfor sig didr? T.ex: Tv, radio, tidning, sociala medier?

Finns det ndgon grupp av médnniskor som ni tror pdverkas mer av spelbolagens
marknadsforing?
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Finns det ndgon reglering som spelbolagen maste f6lja nir det kommer till deras
marknadsforing?

Finns det ndgon reglering som ni ser att spelbolagen ofta bryter?

Det kommer en ny spellag fran 2019 som sdger att marknadsforingen for spelbolagen ska vara
mer mattfull. Vad forvéntar ni att detta ska ge for effekter?

(Tror ni det krdvs ytterligare reglering dn detta for att fa bukt med problematiken for
spelbolagens marknadsforing?)

Intervjumall till personer som haft problem med sitt spelande
Vad heter du och hur gammal &dr du?
Hur ser du pé den marknadsforing som gors for spelbolag idag?

Tycker du att spelbolagen ska f4 marknadsfora sig pa alla medier (tidningar, radio, tv, social
medier etc)?

Anser du att nagot medie medfor en storre risk for konsumenterna nér spelbolagen
marknadsfor sig dér?

Hur gammal var du nér du borjade spela?

Varfor borjade du spela?

Visste du vid denna tidpunkt om négon i din ndrhet som spelade?
Vad for spel spelade du?

Hur valde du vilka spelbolag du skulle spela hos?
Paverkade marknadsforingen ditt val?

Tycker du det var laga barridrer nér du borjade spela?
Anser du att dessa har fordndrats?

Hur kindes det att vinna pengar nir du spelade?

Hur kindes det att forlora pengar néir du spelade?
Vilka effekter hade spelandet pa ditt liv?

Kontaktade ndgot spelbolag dig vid ndgot tillfdlle dd du var en aktiv spelare? Vad sa de, gav
de dig nagot?

Péaverkade ditt spelande ditt dagliga liv?

Kénde du att du visste vilka konsekvenser som fanns nér du borjade spela?
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Tog du hjélp av ndgon/ndgot for att hantera ditt spelande?

Kénde du att marknadsforingen for spelbolag paverkade dig mer under ndgon period av ditt
spelande?

Har du slutat spela?
Om ja, vad fick dig att sluta spela?
Var du riddd for att hamna i ett beroende?

Anser du att du blev spelberoende?

Intervjumall Lennart Kill
Kan du beritta lite om dig sjilv, ditt uppdrag pa Svenska Spel och vad du gor idag?
Hur ser du pé den marknadsforing som gors for spelbolag idag?

Tycker du att spelbolagen ska fa marknadsfora sig pa alla medier (tidningar, radio, tv, social
medier etc)?

Anser du att nagot medie medfor en storre risk for konsumenterna nér spelbolagen
marknadsfor sig déar?

Finns det ndgon grupp av médnniskor som du tror paverkas mer av spelbolagens
marknadsforing?

Vad kan spelbolagens marknadsforing innebéra for personer under 18 ar?
Tycker du att marknadsforingen har en skyldighet att lyfta eventuella konsekvenser?

Det kommer en ny spellag fran 2019 som sdger att marknadsforingen for spelbolagen ska vara
mer mattfull. Vad forvintar du dig att detta ska ge for effekter?

(Tror du det krdvs ytterligare reglering dn detta for att fa bukt med problematiken for
spelbolagens marknadsforing?)

Den tidigare forskning som finns tyder pé att marknadsforingen for spel péverkar personer
som har problem med sitt spelande mest. Ar detta ndgot ni mirkte av under din tid pd svenska
spel?

Tror du att Svenska Spels nuvarande marknadsforing bidrar till att konsumenter spelar mer
ansvarsfullt?
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