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1. Inledning
1.1. Bakgrund

1.1.1. En snabb inblick

Spel om pengar ar kontroversiellt i manga lander och kulturer. Fran mitten av 1800-talet till
borjan av 1900-talet var installningen till spel i Sverige restriktiv. Sedan dess har den
restriktiva attityden successivt avtagit. Ar 1980 exploderade spelmarknaden i Sverige. Den
har darefter expanderat stadigt med avseende pa utveckling av nya spelformer och
omséttning. (Binde, 2005).

Fram till ar 2019 radde monopol pa den svenska spelmarknaden. TV-kanaler som sande
spelreklam kunde dock under monopolperioden inte atalas for att ha brutit mot den da
tillampade Lotterilagens 38:e paragraf som stadgar att det inte ar tillatet att frimja deltagande
i utom landet anordnat lotteri (Lotterilagen [LL], SFS 1994:1000; Tagesson & Ekstrom,
2018). Med lotteri avses spel om pengar eller andra vinster med ett varde i pengar.
Exempelvis var TV3 och Kanal 5 samt de spelbolag som marknadsforde sig genom kanalerna
registrerade utomlands. Utlandska spelbolag som bedrev verksamhet pa internet kunde darfor
rikta sig till svenska konsumenter. Eftersom svensk lagstiftning inte kunde forhindra reklamen
levde innehallet ofta inte upp till marknadens etiska riktlinjer (Tagesson & Ekstrom, 2018).
Fran januari 2019 har marknadsforing och tillhandahallande av spel till svenska konsumenter
varit tillatet for licenserade spelbolag (Spellag [SPL], SFS 2018:1138). Syftet med
avregleringen var bland annat att marknaden lattare skulle kontrolleras
(Spellicensutredningen, 2017).

Lotterilagen (LL, SFS 1994:1000) upphorde att gélla nér Spellagen (SPL, SFS 2018:1138)
tradde i kraft i samband med att monopolet avreglerades. | Spellagen stadgas det att
marknadsforing av spel ska vara “mattfull”. Aven Lotterilagen stadgade mattfullhet, men
utvecklad praxis for vad som ar mattfullt finns annu inte. For att branschens aktorer ska veta
vad som i lagens mening ar mattfullt behdver fall provas i domstol (Konsumentverket, 2019).
Den 17 december 2018 Iamnade Konsumentombudsmannen (KO) in en stdmningsansokan till
Patent- och marknadsdomstolen mot Elec Games (moderbolaget till Ninja Casino)
(Konsumentverket, 2018). Pastaenden som “’Vinsten pa banken inom fem minuter” och ”Har

ar klockrena végen till guldet” strider mot vad som faller inom ramen for mattfullhet anser
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Konsumentverket (KV). Ninja Casinos vd, Joakim Moller, bemdter anklagelserna och menar
att spelbolag maste kunna marknadsfora sin USP (unique selling point) (Nilsson, 2019, 23
jan). Vidare menar Moller att lagstiftningen ar alltfor otydlig. Mattfullhet ar ett omdiskuterat
begrepp och det rader osékerhet hos spelbolagen kring hur begreppet ska tolkas (Sveriges
Radio, 2019, 14 feb). Elin Haggeborn, jurist vid KV, sdger att I vissa fall uppfattar spelbolag
att sa linge det som de sdger &r sant dr det tillatet, men vi tycker att det inte alltid &r sa.” (TT
Nyhetsbyran, 2019, 2 feb). Trots att det i lagen inte stadgas vad som avses med mattfullhet
framgar det av forarbeten att bland annat féljande kriterier ska beaktas vid en

mattfullhetsbeddmning:

= Marknadsforingen ska inte skapa intrycket av att chanserna att vinna &r stérre &n vad de
faktiskt ar.

= Spel ska inte framstéllas som socialt attraktivt.
= Det ska inte verka som att deltagande i spel ar en I6sning pa ekonomiska problem.

= Marknadsforing av spel ska inte rikta sig sarskilt till barn eller ungdomar som inte har fyllt
18 ar.

(SOU 2017/18; Prop. 2017/18:220).

Kriterierna fran forarbetena ar vagledande vid bedémningen av vad som ar mattfull
marknadsforing. Aven om spelreklam inte strider mot méattfullhetskraven i sig kan reklamen

anda strida mot mattfullhet vid en helhetsbedémning. (Konsumentverket, 2019).

Utover lagen har naringslivet pa eget initiativ skapat ett sjalvregleringssystem i form av
stiftelsen Reklamombudsmannen (RO) vars syfte ar att verka for att all kommersiell
marknadskommunikation uppratthaller en hog etisk niva (Reklamombudsmannen, 2019). Ett
mer specifikt sjalvreglerande regelverk for spelbranschen ar Spelbranschens Riksorganisation
(SPER). SPER grundades av bland annat Svenska Spel, ATG och Folkspel for 15 ar sedan
och representerar idag 75 procent av marknaden (Spelbranschens Riksorganisation, 2019).
SPER:s uppdrag ar att skydda konsumenter genom att ta fram etiska riktlinjer for
medlemmarnas marknadsforing och spelansvar. Riktlinjerna innefattar bland annat att
marknadsforing ska ske i en anda av spelansvar. Marknadsféringen ska inte vara vilseledande
eller patrangande och mattfullhet ska beaktas. Ytterligare en branschforening ar

Branschforeningen for Onlinespel (BOS). BOS &r en sammanslutning av 17 utldndska
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spelbolag som riktar sig mot den svenska spelmarknaden (Branschféreningen for Onlinespel,
2019). BOS har utvecklat etiska standarder som varje medlem &r skyldig att ratta sig efter.
Standarderna innebér bland annat att marknadsforingen inte ska vara vilseledande,
patrangande eller uppmana konsumenter till dverdrivet spelande. Den ska inte heller riktas
mot kinda riskgrupper for problemspelande eller minderariga.

1.1.2. En omdebatterad bransch
| dag riktas mycket kritik till spelbolag och till staten. Kritiker menar att det ar oférsvarligt
och ohallbart fran en samhéllsekonomisk synpunkt att acceptera dagens form och mangd av
spelreklam. Spelreklam resulterar enligt kritiker i kostnader for samhéllet och missbruk hos
konsumenter. | kritiken urskiljs ocksa att det ar fel fran en etisk synpunkt att utnyttja
manniskors orealistiska drdmmar om pengar och rikedom (Ekman, 2019, 15 jan;
Gudmundson, 2019, 29 jan; Soderlund, 2018, 16 sep; Tanha, 2019, 4 april).

Under 2018 uppgick spelbolagens reklaminvesteringar till 7,4 miljarder kronor
(Spelinspektionen, 2019). Det ar en 6kning med 35 procent jamfoért med 2017, och jamfort
med 2016 motsvarar det en fordubbling. Ungefér halften av reklaminvesteringarna under
2018 gick till onlinekasinoreklam. Sedan arsskiftet 2018/2019 har rekordmanga anmalningar
mot spelbolag inkommit till KV (Lundin, 2019, 25 feb). | februari uppgick antalet
anmaélningar till 230, jamfort med de 400 anméalningar som gjordes under hela 2018. En
rapport fran Folkhalsomyndigheten visar att omkring fyra procent av Sveriges befolkning har
nagon form av spelproblem och att antalet spelberoende ckade med 45 procent mellan ar 2015
och 2018 (TT Nyhetsbyran, 2019, 31 mars). Folkhdlsomyndigheten skiljer har pa
problemspelare och spelare med allvarliga spelproblem (spelberoende). Ulla Romild, utredare
vid Folkh&lsomyndigheten och ledare av studien, menar att spelens lattillganglighet ar en stor
riskfaktor bakom spelproblemen (TT Nyhetsbyran, 2019, 31 mars). Forskning har visat att
onlinekasinospel ar den mest beroendeframkallande spelformen (Lindberg, 2018, 25 dec).
Anders Hakansson, forskare vid Lunds universitet och professor i spelberoende, forklarar att
spelen &r utformade for att man ska fastna. Som spelare blir man bel6nad vid saval vinster
som vid forluster och det hoga tempot ar en orsak till att spelare riskerar att forlora stora

summor pengar pa kort tid (Lindberg, 2018, 25 dec).

Trots nya restriktioner mot spelbolagen ar det svenska folket fortsatt missnéjda med

spelreklamen. En opinionsundersokning fran Sifo fran 2019 visar att majoriteten svenskar (87
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procent av de tillfragade) anser att det forekommer for mycket spelreklam idag (Wikén, 2019,
12 feb). Totalt vill 76 procent se en skarpning av reglerna for spelreklam och 53 procent
tycker att spelreklam borde forbjudas. Aven Sveriges civilminister Ardalan Shekarabi (S) ar
motstandare till spelbolagens, enligt honom, aggressiva marknadsforing” (Wikén, 2019, 12
feb). Han anser att spelbolagen inte agerat tillrackligt for att leva upp till de nya lagkraven,
inte minst i fraga om reklamens mattfullhet. Den 14 februari 2019 kallade Shekarabi da
samtliga 69 licenshavare inom spelbranschen till ett mote (Obrink, 2019, 5 feb). Syftet var att
diskutera hur spelbolagen bor agera for en mer hallbar spelmarknad. | samband med métet
gav Shekarabi spelbolagen ett ultimatum — de fick till den 31 mars pa sig att ta fram en
handlingsplan for hur lagen béttre ska efterlevas. Om inte sjélvregleringen leder till en
markbar forandring ar civilministern beredd att ta till ytterligare tvingande lagstiftning
(Torner, 2019, 25 mars). Vidare menade Shekarabi att det inte ar uteslutet med ett totalforbud

mot spelreklam, &ven om det &r ett sistahandsalternativ (TT Nyhetsbyran, 2019, 31 mars).

Foretradarna for SPER och BOS delar Shekarabis problembeskrivning och meddelar att de ar
oppna for att infora skarpare atgarder (Obrink, 2019, 5 feb). Vidare menar de att ett
totalforbud skulle 6ka risken for att svenska spelkonsumenter soker sig till olicensierade
spelbolag. Infér métet i mars med civilministern skrev Gustaf Hoffstedt, generalsekreterare
for BOS, och Jenny Nilzon, vd for SPER, en debattartikel dar de angav sina forslag pa nya
riktlinjer for spelreklam (Hoffstedt & Nilzon, 2019, 27 mars). Bland annat fastslog de att
“reklamen inte far rikta sig till minderariga”, ’spelbolag aldrig far uppmuntra kunder att jaga
forluster” och att spelbolag “aldrig far ge illusionen att spel kan ersitta vanligt arbete”.
Shekarabi anser att forslagen inte ar tillrackliga utan havdar att de snarare &r i niva med redan
gallande lagstiftning (Mossige-Norheim, 2019, 1 april). Civilministern kommer nu ga vidare

med en plan for hur regeringen kan ta till striktare regler och lagandringar.

1.1.3. Svenska Spels natkasino
Nu nar Svenska Spel (tidigare monopolhavare) och andra kommersiella spelbolag forhaller
sig till samma lagar och etiska regelverk har Svenska Spel omdefinierat sitt varumarke och
lanserat ett onlinekasino (Thorell, 2019, 11 jan). Bolaget investerade 75 miljoner kronor pa
spelreklam under januari 2019, vilket &r en 6kning med 260 procent jamfort med samma
manad foregaende ar (Frick, 2019, 20 feb). Johan Uddenberg, kommunikationsansvarig hos

Svenska Spel Sport & Casino skriver i ett pressmeddelande fran januari 2019:
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I den nya kampanjen vill Svenska Spel differentiera sig frdn ’blinkande lampor, 16ften om
guld och grona skogar och bonuserbjudanden’ som forknippas med gangse spelbolags
casinoreklam.” (Thorell, 2019, 11 jan). Johan Uddenberg fastslar dven att mattfullhet ar
vagledande for Svenska Spel, och att ”nér alla andra skriker méste man vaga sticka ut och
vara lagmald.” (Thorell, 2019, 11 jan). Darfor finns det rimligtvis en skillnad mellan reklam

fran Svenska Spel och renodlade kommersiella bolag.

Trots sin restriktiva utformning av annonser tillkannagav Svenska Spel i april 2019 att de valt
att stoppa all marknadsforing for det egna onlinekasinot (Torner, 2019, 8 april). Samtidigt
uppmanar Svenska Spel andra spelbolag att folja deras exempel. Joakim Mdornefélt,
kommunikationsdirektor pa Svenska Spel, uppger att Svenska Spel foresprakar hardare tilltag
mot onlinekasinoreklamen och eventuellt aven ett totalférbud — nagot som de patalat for
civilministern (Torner, 2019, 8 april). Beslutet grundar sig i den pagaende debatten om
spelreklam och Folkhdlsomyndighetens senaste rapport om problemspelare och riskerna med
natkasino. Patrik Hofbauer, vd for Svenska Spel, menar att de inte vill locka personer med
spelproblem till den mest riskfyllda spelformen (Hofbauer, 2019, 8 april). Han anser att
spelbolag bor ta ansvar for spelproblem, &ven om det kortsiktigt minskar intdkterna. Hofbauer
menar att ”’pa lang sikt ar det det enda hallbara. Det ar ocksa forst da vi kan forbattra
branschens rykte.” (Hofbauer, 2019, 8 april).

1.2.  Relevans och syfte

Mattfullhet &r ett omtvistat begrepp. Det har debatterats bland politiker och myndigheter,

branschfdéretradare och spelbolag, men vad anser konsumenterna i allt detta?

Studiens Overgripande syfte &r att undersoka hur svenska konsumenter upplever
onlinekasinoreklam pa TV i Sverige. Vidare syftar studien till att kartlagga vad som
karakteriserar grupper som uppvisar skiljaktiga reaktioner mot spel och spelreklam. Som
illustrerat i studiens bakgrund &r spelintention samt attityd till spel, spelreklam och
bakomliggande spelbolag ké&rnan i debatten om spelreklam. Vi avser att undersoka
upplevelsen av dessa variabler i onlinekasinoreklam och hur de forhaller sig till upplevd
mattfullhet. Det dr aven av intresse att jamfora Svenska Spel med ett renodlat kommersiellt

spelbolag med avseende pa mattfullhet, attityd och spelintention.



1.3.  Fragestallningar
Studiens 6vergripande fragestallning ar:
= Hur upplever svenska konsumenter onlinekasinoreklam pa TV i Sverige?
Vidare syftar studien till att besvara:
= Vad karakteriserar konsumenter som uppvisar skiljaktiga reaktioner mot spel och reklam?

= Hur upplever konsumenter reklam fran Svenska Spel jamfért med reklam fran ett renodlat

kommersiellt bolag?

= Hur forhaller sig upplevd grad av mattfullhet till andra reaktioner som reklamen utléser?

1.4.  Avgransning

| studien undersoks tva spelreklamfilmer. Svenska Spels natkasinos utbud av spel har varit
vagledande for avgransningen av spelformer. Andra spel, sdsom sportbetting, bingo, hastar

och lotterier faller ddrmed utanfor avgrénsningen.
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2. Teoretisk referensram

Den litteratur som ligger till grund for studien inhdmtades via artikeldatabaserna Scopus och

Google Scholar. Sokningar gjordes med sdkord som “gambling”, “gambling advertising”,

“attitude towards advertising” och “attitude towards gambling”.

| den teoretiska referensramen presenteras en hypotes, d&ven om vi damnar att ocksa undersoka
andra samband. Dessa samband &r antingen inte stringent harledda fran befintlig teori (se
avsnitt 2.2. Spelintention) eller kan hypotesprévning som verktyg inte tillampas for att

understka sambanden (se avsnitt 2.1. Attityd).

2.1.  Attityd

Attityd beskrivs inom psykologi som ett forhallningssétt eller en instéllning till nagot
(Ekehammar, 2012). Enligt trekomponentsmodellen ar attityd en enhetlig entitet bestaende av
tre komponenter: den beteendemassiga, den kdnslomaéssiga och den kognitiva komponenten
(Rosenberg & Hovland, 1966). I senare forskning betraktas komponenterna som fristaende,
separata delar av attityd (Oskamp & Schultz, 2005). Beteendekomponenten &r enligt Wilt och
Revelle (2015) de handlingar som en individ uppvisar vid narvaro av attitydsobjektet. Den
kanslomassiga komponenten beskrivs som en individs kénslor gentemot attitydsobjektet.
Overtygelser och tankar gentemot attitydsobjektet utgor den kognitiva komponenten (Wilt &
Revelle, 2015). Den kognitiva och den k&nslomdssiga komponenten har i tidigare studier
anvants for att mata attityd till reklam (Batra & Ahtola, 1991; Brown & Stayman, 1992;
Olney, Holbrook, & Batra, 1991; Robertson & Davidson, 2013). Komponenterna kombineras
ofta i instrument som maéter attityd eftersom de samspelar I6pande (Ekehammar, 2012).
Lavidge och Steiner utvecklade ar 1961 The Hierarchy of Effects Model (svenska:
effekthierarkin). Effekthierarkin illustrerar forloppet for produktkdp och bestar av
trekomponentsmodellens tre komponenter (Barry & Howard, 1990; Lavidge & Steiner, 1961).
Modellen exemplifierar betydelsen av att tillfredsstélla den beteendemassiga, den
kanslomassiga och den kognitiva komponenten av attityd.

Persuation ar forandringen av attityd genom tillhandahallandet av information om
attitydsobjektet. Persuation ar vanligt forekommande inom marknadskommunikation da syftet

ar att skapa en positiv attityd till varumaérket och produkten som marknadsfors (James, 2011).
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Inom litteraturen dominerar tva motstridiga teorier om hur attityd till reklam fungerar som en
medierande variabel for att forklara reklamens effektivitet. Med effektivitet avses reklam som

skapar en positiv attityd till varumarket och som eventuellt leder till kop.

Atskillig forskning stddjer “the superiority of the pleasant theory”. Teorin talar for att de
reaktioner som reklam framkallar generaliseras till varumarket genom klassisk betingning
(Aaker & Bruzzone, 1985). Enligt teorin ar en negativ attityd alltsa ineffektiv. Det positiva
sambandet mellan attityd till reklamfilm och attityd till annonsor géller aven for gynnsamma
attityder (Edell & Burke, 1987; James, 2011; Olney et al., 1991; Pham, Geuens, & De
Pelsmacker, 2013).

Aaker och Bruzzone (1985) definierade irriterande reklam som “provoking, annoying,
causing displeasure and momentary impatience” (svenska: “provocerande, storande,
framkallande av missnéje och tillféllig otalighet™) (sid. 99). Forskning har visat att irritation &r
en vanlig reaktion hos konsumenter i samband med reklam (Batra & Holbrook, 1990; Leavitt,
1970; Wells, Leavitt, & McConville, 1971). I motsats till ’the superiority of the pleasant
theory” finns det dven empiriskt stod for att negativ attityd till reklam ar effektiv. The law of
extremes” havdar att forhallandet mellan attityd till reklam och attityd till varumaérke foljer en
J-formad kurva (Silk & Vavra, 1973). Det &r inte bara valdigt positiva, utan aven valdigt
negativa attityder till reklamen som leder till en positiv attityd till varumarket, medan reklam
som varken leder till en positiv eller negativ attityd har mest negativ effekt pa varumarket. En
forklaring till det J-formade sambandet ar att negativt framkallade kanslor leder till att
konsumenten dgnar mer uppmarksamhet och intresse till reklam, utan att de negativa
kénslorna nodvandigtvis éverfors pa varumarket (James & Kover, 1992). En annan mojlig
forklaring ar “’the distraction hypothesis”. Hypotesen hédvdar att reklam som framkallar
negativa kanslor distraherar konsumenten och far denne att rikta mer uppmarksambhet till
egenskaperna i reklamen och mindre uppmarksambhet till den centrala informationen, vilket
leder till att konsumenten utvecklar mindre motargument mot reklamens budskap (Batra &
Stayman, 1990; Moore & Hutchinson, 1983; Ray & Batra, 1983).

Rossiter och Percy (1987) delade in reklam i tva kategorier beroende pa konsumenters
uppfattning av reklam — transformativ och informativ reklam. Transformativ reklam syftar till
att tillfredsstalla ett hogre behov av sensorisk stimulering, social tillfredsstallelse och

sjalvkansla. Informativ reklam syftar till att visa hur ett problem kan undvikas eller l9sas.
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Atskillig forskning har visat att spelreklam skildrar spelande som en spannande och
underhallande aktivitet som syftar till att tillfredsstalla behov som intellektuell utmaning och
sociala bel6ningar (Binde, 2013). Spelreklam faller darmed mestadels inom ramen for
transformativ reklam. De Pelsmacker, Geuens och Van den Bergh (2007) forklarar att negativ
attityd till reklam bor undvikas, speciellt i transformativ reklam. Trots detta har manga
svenskar en negativ attityd till spelreklam (Wikén, 2019, 12 feb). Aaker och Bruzzone (1985)
menar att det finns gott om praktiska bevis pa att negativa attityder ar effektiva, &ven om
empiriska exempel i den vetenskapliga litteraturen &r begransade. Till var kannedom har inga
tidigare studier empiriskt undersokt om det foreligger ett J-format samband for spelreklam.
Av dessa anledningar ar det intressant att undersoka huruvida “the superiority of the pleasant
theory” eller “the law of extremes” ir tillimplig p4 studiens spelreklamfilmer. Da bade linjara
och J-formade samband &r positiva samband ar antagandet for hypotesprovning att

nollhypotesen och mothypotesen &r dmsesidigt uteslutande (Patriota, 2017) inte uppfyllt.

2.2.  Spelintention

Fishbein presenterade i slutet av 60-talet “Theory of Reasoned Action” (TRA) (Ajzen & Cote,
2011). Enligt TRA beror en individs beteende pa intentionen att genomfora beteendet. Vidare
bestdms beteendeintention av individens attityd till beteendet (Hill, Mann, & Wearing, 1996)
och individens subjektiva normer om beteendet (Bagozzi, Moore, & Leone, 2004). Subjektiva
normer &r uppfattningen om ett socialt tryck till att utfora eller att inte utféra beteendet i fraga.
Subjektiva normer bestar av tva komponenter: vad individen tror att andra vill eller forvéantar
sig av en och hur viktigt det &r for individen att leva upp till andras forvéntningar (Ajzen &
Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975). TRA har empiriskt stéd och modellen har anvénts
flitigt i tidigare forskning (Hing, N., Vitartas, Lamont, & Fink, 2014; Hing, Nerilee, Vitartas,
& Lamont, 2013; Lee, 2013). Modellen har dock kritiserats for sin restriktion till tankestyrda
beteenden. | en sammanstélining av metaanalyser forklarar Hale, Householder och Greene
(2002) att manga typer av beteenden inte ar tankestyrda och genomfors inte med den

kognitiva anstrangning som TRA implicit antar.

Forskning har visat att impulsivitet &r vanligare bland spelare &n icke-spelare, och att
impulsivitet har ett signifikant forklaringsvarde for varfér manniskor spelar (Dussault,
Brendgen, Vitaro, Wanner, & Tremblay, 2011). Barratt (1983) definierade impulsivitet som

agerande utan hamningar eller tanke pa negativa konsekvenser. Det finns alltsa anledning att
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tro att impulsiva beteenden saknar den kognitiva anstrdéngning som TRA implicit antar, och
darfér kan modellens tillampning i ett spelsammanhang ifragasattas. A andra sidan &r det en
lamplig modell for att undersoka spelintention eftersom TRA har anvénts mycket just inom
halsoforskning och forskning om skadliga produkter sasom alkohol och tobak (Lee, 2013).
Genom att visa att attityd till spel och subjektiva normer om spel kan forklara spelintention
stodjer Moore och Ohtsuka (1997) TRAs tillampning i en spelkontext. Reklam faller &ven in
under modellens tillampningsomrade eftersom modellen foreslar att kopintention och

beteende gar att paverka (Lee, 2013). TRA ligger till grund for studiens hypotes:
H1: Subjektiva normer om spel och attityd till spel kan forklara spelintention.

Theory of planned behavior (TPB) inkluderar dven upplevd kontroll for att forklara
kopintention. Upplevd kontroll &r den upplevda kontrollen éver resurser och mojligheter att
genomfora beteendet. Sammanfattningsvis forklarar TPB att ju positivare attityd, subjektiv

norm och upplevd kontroll, desto starkare kdpintention (Ajzen & Cote, 2011).

I spelsammanhang har forskning visat att det finns tre satt som spelare kan uppleva kontroll
(Moore & Ohtsuka, 1999). Kontroll éver méngden spelande och pengar bortspelade samt
kontroll 6ver ekonomin utgor tva typer av kontroll. Den tredje typen av kontroll &dr “illusionen
av kontroll”, det vill sdga vidskepliga beteenden som ett sétt att paverka spelets utfall. Det
finns alltsa en skillnad mellan kontroll enligt TPB och kontroll i ett spelsammanhang. Da
upplevd kontroll kan férklara spelintention ar det intressant att undersdka hur illusionen av
kontroll &r relaterad till spelintention. Illusionen av kontroll &r dessutom tillamplig pa bade

spelare och icke-spelare.

Genom en enkaétstudie undersokte Kéallmén, Andersson och Andren (2008) om irrationellt
tankande och depression &r vanligare bland problemspelare én icke-problemspelare. Enkaten
besvarades av 578 respondenter, varav hélften var problemspelare enligt SOGS, en
vedertagen skala for att mata problemspelande. Kallmén et al., (2008) kom fram till att
problemspelare ar mer irrationella an icke-problemspelare. Irrationaliteten kunde harledas till
problemspelares irrationella tro om skicklighet. “Skicklighet” dr tron om att vinster ar ett
resultat av skicklighet och att forluster ar ett resultat av otur (Kéllmeén et al., 2008). Vidare
foreslog Kallmén et al. att det troligen &r illusionen av kontroll som utldser spelande. Dartill
foreslog Moore och Ohtsuka (1997) att radsla for forlorad kontroll kan forklara varfor
maéanniskor inte spelar 6verhuvudtaget.
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2.3. Vilseledande reklam

Korn, Hurson och Reynolds (2005) delade in budskap i spelreklam i fem huvudsakliga
kategorier: spel ar kul och spannande, vinna stort, fly verkligheten, spel &r en form av
underhallning och vem som helst kan vinna. De flesta innehallsanalyser av spelreklam har
kommit fram till att spelande ofta portratteras som nagot kul och spannande (Binde, 2005;
Kim, Lee, & Jung, 2013; Korn et al., 2005; Monaghan, Derevensky, & Sklar, 2008). Farger
och ljudeffekter som anvénds i spelreklam associeras ofta med rikedom och framgang
(Hagelin & Schweidenbach, 2016; McMullan & Miller, 2010). Trots att spelreklam ofta
kommunicerar rikedom och framgang utelamnas sa gott som alltid oddsen att vinna (Fried,
Teichman, & Rahav, 2010). Kim et al. (2013) kom fram till att de mest dominanta
karaktarsdragen for spelreklam ar humor, rikedom, spanning och kandisskap. Enligt forskarna
kommuniceras humor och rikedom for att formedla budskapen att spel inte har nagra daliga

konsekvenser, leder till vinst och &r kul.

Av forarbeten till Spellagen framgar det att marknadsforing inte far skapa intrycket av att
chanserna att vinna ar storre an vad de faktiskt &r eller fa det att verka som att deltagande i
spel ar en l6sning pa ekonomiska problem (SOU 2017/18; Prop. 2017/18:220). Reklam som

antyder ovanstaende ar enligt Gehring (1999) och Stearns och Borna (1995) vilseledande.

Atskillig forskning har delat in vilseledande reklam i tvé kategorier: objektivt vilseledande
reklam och subjektivt vilseledande reklam. Objektivt vilseledande reklam, som &r uttryckligen
forbjuden enligt lag (Marknadsforingslagen [MFL], SFS 2008:486), ar avvikelsen mellan
pastadda och verkliga egenskaper. Till skillnad fran objektivt vilseledande reklam innebar
subjektivt vilseledande reklam att reklam som vilseleder en konsument inte nédvéndigtvis
vilseleder en annan (Binde, 2014). Russo, Metcalf och Stephens (1981) forklarar att subjektivt
vilseledande reklam “creates, increases or exploits a false belief about expected product
performance” (svenska: “skapar, 0kar eller utnyttjar en falsk tro om forvintad
produktprestanda.”). (Russo et al., 1981, sid. 128). Spelreklam som hévdar att “du kan vinna
jackpot” dr objektivt sanningsenlig, &ven om reklamen utldser en oriktig idé om sannolikheten
for att vinna. Det ar svart att avgora huruvida spelreklam &r vilseledande eller inte eftersom
spelbolag ofta salufor en svardefinierad produkt (Binde, 2005). Forutom vinstchanser saljs
exempelvis ocksa sjalvaste drommen om att vinna. Ett motargument mot att spelreklamen &r

vilseledande é&r alltsa att spelbolag egentligen saljer drommen om att vinna, att det &r det som
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marknadsfors och att det &r det som konsumenter betalar for (Binde, 2005). Eftersom det ar
svart att identifiera och berékna graden av subjektivt vilseledande, ar det istallet viktigt att

undersoka hur konsumenter upplever reklam (Binde, 2014).
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3. Metod

3.1.  Forskningsdesign

Studiens hypotes ar harledd fran befintlig teori, och utgor studiens deduktiva del. Givet
franvarande forskning om mattfullhet relateras konceptet till studiens teori med en explorativ

ansats.

3.2. Forskningsmetod

3.2.1. Material

Webbenkater anvandes for att samla in primérdata. Anvéandning av enkater for
innehallsanalys av spelreklam ar sallsynt, da tidigare innehallsanalyser vanligen gjorts genom
kvalitativa metoder sasom intervjuer och retoriska samt semiotiska analyser (Andersson,
2015; Jonasson & Pudelski, 2016; Tagesson & Ekstrom, 2018). Eftersom studien syftar till att
kartlagga konsumenters uppfattningar om spelreklam var enkéter lampliga. Det &r en effektiv
metod for att na ut till manga personer, och for att systematiskt analysera deras svar (Bryman
& Bell, 2015). Dessutom kan spel vara ett kansligt &mne. Eftersom respondenter kan ké&nna
sig obekvama med att svara pa kansliga fragor i en fraimmande persons narvaro var intervjuer
och fokusgrupper olampliga. Vidare var de matinstrument som anvandes i studien utformade

som skalor for vilka enkater &r andamalsenliga.

3.2.2. Pilotstudier och fokusgrupper
Innan enkéten publicerades var den féremal for tva pilotstudier. | den forsta pilotstudien
besvarade atta personer enkéten i tryckt format. Efter en verbal presentation om vad enkéatens
skalor syftar till att mata ombads respondenterna att ange om de ansag att enkatens items
métte det de syftar till att méta. Forutom att validera enkétens skalor anvéndes pilotstudien for
att inhamta forslag pa eventuella revideringar. | den andra pilotstudien skickades enkéaten ut i
Qualtrics till fem respondenter. Syftet var att undersdka webbenkatens tekniska aspekter samt
att ytterligare en gang kontrollera for innehallets kvalitet och inhdmta forslag pa eventuella

revideringar.
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Vidare anvandes tva oberoende fokusgrupper for att Gversatta enkatens skalor. Da studiens
malgrupp ar svenska konsumenter var det lampligt att dversatta skalorna fran engelska.
Pastaendena Gversattes av sju personer oberoende av varandra i en fokusgrupp. Sedan
jamfordes Oversattningarna. De dversattningar som skiljde sig at mellan personer i
fokusgruppen reviderades tills att fokusgruppen tog ett enhetligt beslut. En annan fokusgrupp
bestaende av fem personer Gversatte pastaendena tillbaka till engelska. For de aterdversatta
pastaenden som inte 6verensstamde med originalpastaendena konsulterades en person med
bade svenska och engelska som modersmal. Forslag pa revideringar fran pilotstudierna och

fokusgrupperna presenteras i avsnitt 3.3 Instrument.

3.2.3. Studiens reklamfilmer

Ett malstyrt urval av studiens reklamfilmer gjordes enligt foljande forutbestamda kriterier:

= Annonsoren ska vara ett onlinekasino och reklamfilmen ska framja forsaljningen av spel

hos annonsoren.
= Ldngden ska vara mellan 20 och 30 sekunder.
» Tva reklamfilmer ska véljas ut. En av reklamfilmerna ska vara fran Svenska Spel.

= Reklamfilmerna ska synas och vara aktuella. De ska sandas i nagon av de storsta
reklamsandande TV-kanalerna i Sverige. Vi antar att reklamfilmer som syns mycket ocksa
har ett stort inflytande. Reklamfilmen som inte &r fran Svenska Spel ska darmed vara den

vanligast forekommande reklamfilmen som lever upp till kriterierna.

Spelreklamfilmer som sandes pa TV3, TV4 och Kanal 5 den 24 februari, 10 mars och 24 mars
2019 mellan klockan 20.00 och 22.00 noterades. Samtliga datum var séndagar och
tidsperioden mellan varje observation var tva veckor. TV3, TV4 och Kanal 5 var de storsta
reklamsandande TV-kanalerna i Sverige under 2018 i termer av tittartid, rackvidd, och
tittarandel (MMS, 2018). Samtliga ovanndmnda kanaler &gs dessutom av olika dgare, vilket
gor att det finns anledning att tro att reklamfilmerna som férekom i kanalerna hade en viss
variation. Tidsperioden motiveras med att bast séndningstid i Sverige under 2018 var mellan
klockan 20.00 och 22.00. Vidare hade sondagar storst publikstorlek och réckvidd samt hogst
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tittartid av alla veckodagar (MMS, 2018). | bilaga 1 presenteras en tabell dver vilka

annonsorerna var samt hur ofta och pa vilka kanaler deras reklamfilmer sandes.

Spelreklamfilmerna var totalt 106 stycken och presenterades av 19 olika nétkasinon.
Storspelare hade hogst frekvens med 15 visningar. Snabbare visades nést mest, och forekom
tio ganger, foljt av iGame och Cherry Casino som visades nio ganger vardera. Pa TV4 visades
spelreklam enbart fran Svenska Spel. Eftersom vi inte fick tillgang till reklamfilmen fran
Storspelare anvandes reklamfilmen fran Snabbare istéllet. En beskrivning av reklamfilmerna
fran Svenska Spel och Snabbare presenteras i bilaga 2. En tredje reklamfilm som inte framjar

spel anvandes som kontrollfilm. Ett malstyrt urval gjordes med foljande kriterier:
= Reklamfilmen ska visas i samma reklampauser som spelreklamfilmerna.

» Reklamfilmen ska vara neutral i forhallande till spelreklam. Den ska alltsa inte framja
forséljningen av en produkt som kan uppfattas som kontroversiell eller annonseras av ett

kontroversiellt bolag.
» Reklamfilmen ska vara lika lang som spelreklamfilmerna.

Reklamfilmer som séndes i samma reklampauser som spelreklamfilmerna noterades. Dérefter
sorterades reklamfilmer som inte uppfyllde kriterierna ut. Ett slumpmassigt urval av en
reklamfilm gjordes genom SPSS funktion Random Sample of Cases. Reklamen beskrivs i

bilaga 3.

3.3. Instrument

3.3.1. Overgripande attityd till reklamfilm
Overall Attitude Towards the Ad Scale (OATAS) &r i kombination med modifierade versioner
av samma skala den mest anvénda skalan for att mata attityd till annonser (Robertson &
Davidson, 2013). Originalskalan bestar av 45 pastdenden som méts pa en semantisk
differentialskala och sammanstéller den k&nsloméssiga och den kognitiva dimensionen av
attityd till en 6vergripande attityd. Robertsson och Davidsson modifierade en av Mitchell och
Olson (1981) redan utvecklad version av skalan. Robertsson och Davidsson anvande nio
pastaenden for att undersoka den affektiva attityden och nio pastaenden for att undersoka den
kognitiva attityden. Hagelin och Schweidenbach (2016), som undersokte hur attityd till
spelreklam paverkas av om det ar monetéara eller icke-monetara budskap som kommuniceras,
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anvande i sin studie Robertson och Davidssons version av skalan, och ¢versatte skalan till
svenska. Pa grund av snarlik 6versattning slog Hagelin och Schweidenbach samman fyra
begrepp till tva, vilket resulterade i de 16 begrepp som presenteras i tabell 1. Cronbach’s alfa

uppgick i Hagelin och Schweidenbachs studie till 0,92.

Tabell 1. Overall Attitude Towards the Ad Scale (6versatt och reviderad version av
Hagelin och Schweidenbach (2016))

Kognitiva Affektiva

Overtygande/Inte dvertygande Lamplig/Olamplig

Informativ/Inte informativ Bra/Dalig

Trovardig/Inte trovardig Gar att tycka om/Gar inte att tycka om
Effektiv/Ineffektiv Irriterande/Inte irriterande
Rimlig/Orimlig Krankande/Inte krankande
Arlig/Odrlig Trevlig/Otrevlig

Vérdefull/Inte vardefull Behaglig/Obehaglig

Anvandbar/Inte anvandbar Forolampande/Inte féroldmpande

Trovardig, effektiv, rimlig, vardefull och anvandbar var begrepp som pilotstudiens
respondenter inte tyckte var tillampliga pa studiens reklamfilmer. Trevlig och behaglig slogs
samman till trevlig. Férolampande och krankande slogs samman till forolampande, som
kodades omvant. Pilotstudiens respondenter ansag att dessa items var synonyma. Gar att
tycka om exkluderades pa grund av sin avvikande ordbGjning. Irriterande togs bort eftersom

det tacktes av irritationsskalan (se avsnitt 3.3.2 Irritation till reklamfilm).

Skalan omformulerades fran att vara en semantisk differentialskala till att bli en Likertskala.
Fokusgruppen ansag att den semantiska differentialskalan var latt att missuppfatta och att
avsaknaden av verbala ankare gjorde graderingen godtycklig. Cronbach’s alfa presenteras i
tabell 2.
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Tabell 2. Cronbach’s alfa for OATAS

Snabbare Svenska Spel Kontrollfilm
Kognitiva OATAS 0,85 0,85 0,86
Affektiva OATAS 0,74 0,79 0,73
Hopslagen OATAS 0,85 0,87 0,86

3.3.2. Irritation till reklamfilm
Pelsmacker och Van den Bergh (1999) understkte konsumenters irritation mot 226 tv-
reklamer for att studera sambandet mellan reklamens karaktér och irritation. For
undersokningen utvecklade forskarna “the Irritation Scale” (svenska: “irritationsskalan”) som

presenteras i tabell 3. Cronbach’s alfa i De Pelsmacker och Van den Berghs studie var 0,95.

Tabell 3. The Irritation Scale

1. Ridiculous

2. Stupid

3. Irritating

4. Annoying

5. Exaggerated

6. Would like to zap
7. Gets on my nerves

“Irritating” och “annoying” slogs ihop till “irriterande” eftersom pilotstudiens respondenter
ansag att begreppen var synonyma. Cronbach’s alfa uppmattes till 0,88 fér Snabbare och 0,92
for Svenska Spel.

3.3.3. Kdpintention och attityd till annonsoér
Speed och Thompson (2000) operationaliserade reaktioner till sponsorer utefter
effekthierarkins tre komponenter. De utvecklade nio pastaenden for att bedoma intresse
(interest), gillande (favourability) och anvéndning (use). Cronbach’s alfa var for vardera

komponent i Speed och Thompson’s studie 6ver 0.90. Skalan presenteras i tabell 4.
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Tabell 4. The sponsorship response scale

Favourability

1. This sponsorship makes me feel more favourable toward the sponsor.
2. This sponsorship would improve my perception of the sponsor.

3. This sponsorship would make me like the sponsor more.

Interest

4.  This sponsorship would make more likely to notice the sponsor’s name on other
occasions.

5. This sponsorship would make more likely to pay attention to the sponsor’s
advertising.

6. This sponsorship would make more likely to remember the sponsor’s
promotion.

Use

7. This sponsorship would make more likely to use the sponsor’s product.

8.  This sponsorship would make more likely to consider this company’s products
the next time | buy.

9. Iwould be more likely to buy from the sponsor as a result of this sponsorship.

Pastaende 8 stroks da det antyder att respondenten koper annonsorens produkt. Spel ar
spelbolagens produkt och inte alla respondenter i studien kan antas spela. Pastaende 7 och 9
slogs ihop till ett pastaende eftersom pilotstudiens respondenter ansag att det var uppenbart att
pastaendena méater samma sak. Vidare var “intresse”- komponenten inte relevant for studiens
syfte. For attityd (gillande) till annonsér uppmattes Cronbach’s alfa till 0,87 for Snabbare och
0,93 for Svenska Spel. | studien anvénds termerna kdpintention och spelintention omvéxlande

for att forklara “use”.

3.3.4. Attityd till spel
Moore och Ohtsuka (1997) utvecklade en skala som mater attityd till spel (the Gambling
Attitudes Scale). Skalan bestar av tolv pastaenden som graderas pa en femgradig Likertskala.
Pastaendena 3, 4, 5, 6, 9 och 11 kodas omvént. I Moore and Ohtsukas studie var Cronbach’s

alfa 0,79. Skalan presenteras i tabell 5.
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Tabell 5. The Gambling Attitude Scale

1. Gambling is a fun activity.

2. Moderate gambling is harmless.

3. Gamblers need counselling.

4. Gambling should be illegal.

5. There is too much gambling today.

6. Gambling destroys families.

7. Gambling is just another hobby.

8. Most people can control their gambling.
9. Gambling is a social evil.

10. I approve of some gambling being legal.
11. Gambling should be controlled by law so that people don’t overdo it.
12. Basically | approve of gambling.

Item 3 exkluderades pa grund av avsaknad av lamplig dversattning. For att undvika
missforstand utelamnades aven item 10 och 11 da spelande redan &r kontrollerat enligt lag i

Sverige. Cronbach’s alfa for den reviderade skalan uppmiittes till 0,83.

Forskning har visat att Likertskalors reliabilitet 6kar nar antal skalsteg 6kar inom spannet tva
till sju steg (Nunnally, Berstein, & Berge, 1978). Lewis (1993) styrker detta i sin forskning
och rekommenderar en sjugradig skala dver en femgradig skala. P& grundval av detta kades
antal skalsteg fran fem till sju for denna skala och for skalan som presenteras i nasta avsnitt,
3.3.5 Subjektiva normer om spel. Pa sa satt mattes samtliga items i enkaten med en sjugradig
Likertskala.

3.3.5. Subjektiva nhormer om spel
Moore och Ohtsuka (1997) utvecklade &ven en skala for den subjektiva normen om spel
(Subjective Norms: Family and Friends Scale). Liksom spelattitydskalan bestar den subjektiva
normskalan av tolv pastdenden som mats pa en femgradig Likertskala. Skalan kompletteras
med tva pastdenden om motivation till att passa in i de subjektiva normerna. Samtliga items i

den subjektiva normsskalan multipliceras darefter med poang fér motivation att passa in. Det
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resulterar i ett matt for den subjektiva normen som varierar mellan tolv och 300.* Cronbach’s

alfa var i Moore och Ohtsukas studie 0,69. Skalan presenteras i tabell 6.

Tabell 6. Family and friends scale

. Most of my friends approve of gambling.

. Most of my friends gamble sometimes.

. My friends often go out to places where gambling occurs.

. My family approves of gambling.

. People in my family gamble sometimes.

. People in my family often go out to places where gambling occurs.
. My family members spend $20 or more/week on gambling.

. My family members spend $100 or more/week on gambling.
. My friends would disapprove of me playing pokies.

10. My family would disapprove of me playing pokies.

11. My friends would disapprove of me buying a lottery ticket.
12. My family would disapprove of me buying a lottery ticket.

OO NO OIS~ WN B

Pastaende 7 och 8 utelamnades eftersom $100 och $20 maste konverteras till kronor. Att
dessa belopp ar genomténkta vad galler exempelvis att de finns som sedlar gor att det inte
finns en passande valutavéaxling. Pastaenden som mater subjektiva normer om familj och
vanner slogs ihop till subjektiva normer om personer i respondentens narmaste omgivning.
Motivation till att passa in méttes med pastaendet “Generellt forsoker jag anpassa mig efter
vad personer i min nirmaste omgivning tycker”. Pastaendena 9, 10, 11 och 12 slogs samman
till “Jag tror att personer 1 min ndrmaste omgivning skulle ogilla att jag spelar kasinospel”.
Pastaendet kodades omvant. Péstdende 1 och 4 slogs ihop till ”Jag tror att de flesta personer i
min omgivning tycker att spelande ar acceptabelt”. Pastaende 2, 3, 5, och 6 slogs ihop till ”Jag
tror de flesta personer 1 min ndrmaste omgivning spelar ibland”. Cronbach’s alfa for den

reviderade skalan uppmattes till 0,73.

! Trots att skalan samt denna metod for poangberakning har anvants i tidigare studier (Hing et al., 2013; Martin
et al., 2010) har ingen (till var kannedom) reagerat pa den kontraintuitiva poéngsattningen som kan illustreras
med féljande: Om den subjektiva normen om spel ar positiv, far man higre poéng ju mer man vill passa in.
Denna poangséattning borde innebara att ju hdgre poang man far, desto starkare ar den subjektiva normen och
desto hogre ar respondentens spelintention. A andra sidan, om den subjektiva normen om spel ar negativ, far
respondenten lagre podng nar denne &r omotiverad till att passa in, &n nar denne ar motiverad till att passa in.
Under antagandet att summapoang relaterar positivt med spelintention, borde det vara sa att man far lagre poéng
vid hdg motivation till att passa in med negativa subjektiva normer jamfort med lag motivation att passa in med
negativa subjektiva normer.
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3.3.6. Irrationellt tinkande

Tankar om spel &r en skala utvecklad av Jonsson et al. (2003) i samband med en studie om
spelberoende i Sverige. Skalan anvandes senare av Kallmén et al. (2008) som undersdkte om
det ar vanligare att problemspelare ténker irrationellt an icke-problemspelare. Skalan
innehaller 14 items. Varje item f6ljs av tva svarsalternativ, ett rationellt och ett irrationellt
svar. | studien av Kallmén et al. genomgick pastaendena en principalkomponentanalys for att
sedan delas upp i fyra dimensioner, vilka antogs vara latenta faktorer bakom

problemspelande. Dimensionerna med tillhdérande items presenteras i bilaga 4.

Med onlinekasinospel avses turspel (exempelvis slots) savél som spel som inte uteslutande
bestdms av slumpen (exempelvis poker). Skicklighetsdimensionen exkluderades eftersom en
vinst i ett spel som inte uteslutande bestams av slumpen till viss del kan bero pa skicklighet.
Vidare exkluderades item sex och sju da tva av pilotstudiens respondenter inte visste hur man
spelar Roulette. For item nio och tolv lade vi till svarsalternativen: “Jag skulle satsa pa krona”
samt “Mina chanser att vinna har minskat”. En irrationellt tinkande respondent kan potentiellt
tro att sekvensen av utfall fortsatter. Item 13 exkluderades eftersom den méter samma princip

som item tolv. Item 14 exkluderades eftersom det ar tvetydigt vad “plats” syftar pa.

Irrationella svar gav ett poang. Ju hégre poang, desto starkare tendens for irrationellt
tankande. Maximalt kunde respondenten fa fem poang. For att anvanda irrationellt tankande
som en grupperingsvariabel skapades en “rationell” grupp och en “irrationell” grupp genom
en “median split”. Kategoriseringen var nddvéandig for att undersoka huruvida “rationella”
och ”irrationella” respondenter upplever spelreklam olika. En svaghet med grupperingen &r att
varje varde ovan respektive under medianen betraktas som lika (Grace-Martin, 2008). En
svaghet med grupperingar generellt &r forlust av "power” (Aiken, West, & Reno, 1991), det
vill sdga sannolikheten att slutsatsen dras att nollhypotesen bor forkastas, nar den faktiskt ar
fel (Sundell, 2012).

3.3.7. Mattfullhet

Mattfullhet undersoktes genom de pastaenden som presenteras i tabell 7. Syftet var att
undersoka konsumenters upplevda grad av mattfullhet i spelreklam. Forarbetet till den nya

spellagen och begrepp som ar aterkommande i kritik mot spelreklam var véagledande for
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skalans utformning. KV och BOS kontaktades for eventuella synpunkter pé items. Cronbach’s
alfa uppmattes till 0,84 for Snabbare och 0,91 for Svenska Spel.

Tabell 7. Pastaenden om mattfullhet

1. Reklamfilmen ar patrangande.

2. Reklamfilmen uppmanar till dverdrivet spelande.

3. Reklamfilmen framstéller spel som I6sningen pa ekonomiska problem.

4. Reklamfilmen malar upp bilden av att spel kan forbattra ens sociala stéallning.
5. Reklamfilmen 6verdriver mojligheterna till vinst eller innehaller vilseledande
pastaenden om vinstens storlek.

6. Reklamfilmen riktar sig sarskilt till barn och unga eller till andra sarbara
grupper, t.ex. spelberoende.

7. Reklamfilmen framstaller spel som alternativ till anstéllning.

E. Haggeborn (personlig kommunikation, 1 april 2019), jurist vid KV, reagerade pa begreppet

“stotande” som var inkluderat 1 den ursprungliga skalan. Hon menade att:

“[...] det kan finnas viss tveksambhet till att anvidnda det (pastaendet “reklamfilmen ar stétande™) kopplat till
mattfullhetsbegreppet. Att nagot ar stotande, opassande, etc. brukar normalt sett inte vara nagot som
Konsumentverket kan agera mot. Det &r snarare en fraga for Reklamombudsmannen att agera mot reklam
som betraktas som omoralisk, stétande, opassande, etc. Jag skulle darfor inte saga att spelreklam som &r
stotande med automatik kan betraktas som omattfull (i spellagens mening) eller vilja anvanda begreppet
stotande som en del av mattfullhetsbedomningen.” (E. Haggeborn (personlig kommunikation, 1 april
2019)).

“Stotande” anvindes dirmed inte i studien, trots att G. Hoffstedt (personlig kommunikation, 1
april 2019), generalsekreterare pd BOS, inte hade nagra forbattringsforslag for den
ursprungliga skalan. Vidare foreslog E. Haggeborn att pastaendet “reklamfilmen framstaller
spel som 16sningen pa ekonomiska problem” (3) kunde nyanseras mer och kompletteras med

“reklamfilmen framstiller spel som alternativ till anstéllning” (7).

3.4.  Disposition i enkat

Webbenkaten sammanstélldes i Qualtrics och bestod av tio block. I de forsta tre blocken
presenterades studiens reklamfilmer. Presentationsordningen for spelreklamfilmerna
slumpades fram. Vardera film foljdes av en fraga om respondenten sett reklamfilmen tidigare.
Spelreklamfilmerna f6ljdes av items om 6vergripande attityd till reklamfilm, irritation, attityd

till annonsor, spelintention samt upplevd mattfullhet. Fér kontrollfilmen undersoktes enbart
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Overgripande attityd till reklamfilm och kdpintention. Block fyra undersdkte subjektiva
normer om spel samt attityd till spel. Irrationellt tinkande placerades separat i block fem.
Block sex fokuserade pa respondentens spelvanor. Givet ett jakande svar pa fragan “Hénder
det att du spelar?” fortsatte enkdten med villkorade fradgor om spelform, spelfrekvens samt om
respondenten spelar pa onlinekasino eller inte. I block sju undersoktes
varumarkesigenkénning. Respondenterna fick indikera vilka spelbolag som de kanner till
sedan innan. Det var en sluten fraga med tolv svarsalternativ. Nio spelbolag fran bilaga 1
slumpades fram genom SPSS:s funktion Random Sample of Cases. Resterande tre alternativ
var pahittade spelbolag. Studiens bakgrundsvariabler var tv-vanor (block atta) samt kon, alder
och utbildningsniva (block nio). Avslutningsvis stalldes fyra kvalitetskontrollfragor (block

tio). Se fullstandig enkat i bilaga 5.

3.5. Etik

Vetenskapsradet har tagit fram fyra forskningsetiska principer inom humanistisk- och
samhallsvetenskaplig forskning (Vetenskapsradet, 2002). Informationskravet innebér att
undersokningsdeltagaren informeras om studiens syfte och upplyses om att deltagandet &r
frivilligt och att denne har rétt till att nér som helst avbryta sin medverkan. Vidare bor
forskarnas namn och institutionsanknytning framga. | enkéatens introduktionsdel framgick
studiens syfte samt vara namn och kontaktuppgifter. Respondenterna hade vidare mojlighet
att avsluta sin medverkan under enkatundersokningen gang. Samtyckeskravet innebér att
samtycke inhamtas fran undersékningsdeltagaren. Forutsatt att informationskravet ar uppfyllt
kan samtycke anses vara lamnat i samband med att respondenten slutfor enkaten.
Konfidentialitetskravet och nyttjandekravet fastslar att uppgifter som insamlas om
respondenterna hanteras konfidentiellt och inte anvéands for ndgot annat syfte an for
forskningsandamal. | féreliggande studie var respondenterna anonyma och all data har
hanterats uteslutande av oss uppsatsforfattare for ett vetenskapligt syfte.

3.6.  Undersokningsdeltagare

Datainsamling skedde genom ett bekvamlighetsurval via mejl och pa Stockholms
Centralstation samt pa Stockholms Universitet. Bekvamlighetsurvalet foljdes av ett sa kallat
snobollsurval dar urvalet successivt utvidgades genom att respondenter i sin tur tillfragade

andra personer att inga i undersokningen.
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Insamling av data skedde inom tidsperioden 4 — 14 april. Totalt besoktes webbenkaten av 219
personer, varav 155 fullstandiga svar registrerades (70,78 % svarsfrekvens). Respondenterna
utgjordes av 80 man och 75 kvinnor. Medelaldern var 42,28 ar (SD = 18,38). Aldersintervallet
var 18 till 87 ar. | tabell 8 presenteras stickprovet i relation till Sveriges befolkning i termer av
kon och utbildningsniva. Genomsnittlig alder bortsags i jamforelsen da studien riktades till

personer dver aldersgransen for att spela (18 ar).

Tabell 8. Respondenternas kon och utbildningsniva i férhallande till
Sveriges befolkning (%)

Kon Utbildning
Man Kvinnor Gymnasial Eftergymnasial
Urval 51,70 48,30 45,80 53,60
Sveriges befolkning? 50,27 49,73 50 38

Kélla: Statistiska Centralbyran, 2019

Av studiens 155 respondenter har elva inte tittat pa TV i ar. Av resterande 144 respondenter
tittar 19 aldrig pa TV-reklam. Trots att dessa respondenter inte utsatts for studiens
analysenheter ar aven deras asikter vardefulla for kartlaggningen, savida de inte skiljer sig
signifikant fran dvriga respondenters asikter. Respondenterna inkluderades i dataanalysen
eftersom inga signifikanta skillnader uppméttes vid en variansanalys mellan deras och

resterande respondenters data.

3.6.1. Bortfall
Forskning har visat att interna bortfall i enkéter kan forebyggas med beléningar (Dahmstréom,
2004). Som beldning for deltagande i studien donerades fem kronor for varje respondent till
Barncancerfonden. Interna bortfall kan aven férebyggas genom att tillhandahalla
svarsalternativ som overensstimmer med hur respondenten tycker (Jansdotter & Svensson,
2002). Trots att samtliga items i enkéten var “forced responses” hade respondenten

mojligheten att svara neutralt.

Respondenter som markerade mer &n ett felaktigt spelbolag, alternativt som markerade ett
felaktigt spelbolag och inte markerade Snabbare, exkluderades fran studien. Risken finns att

dessa respondenter inte varit uppmarksamma eller liknande. Totalt markerade 54 respondenter

2 Anges utan decimaler eftersom Statistiska Centralbyran inte rapporterat utbildningsnivd med decimaler.
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(34,84%) inte Snabbare. Av dessa markerade fyra ett felaktigt bolag. Samtliga felaktiga bolag
markerades av tre respondenter. Ytterligare tva respondenter markerade tva felaktiga
spelbolag. Totalt exkluderades atta respondenter (5,16 %). Studiens analys utgick fran

resterande 147 respondenter.

3.7.  Tillforlitlighet

3.7.1. Reliabilitet
Cronbach’s alfa anvandes for att undersoka samstammighet i utfallen fran enkatens skalor.
Praxis ar att Cronbach’s alfa ska vara 0,70 eller hogre (Bryman & Bell, 2015). | féreliggande

studie har Cronbach’s alfa overstigit 0,70 for samtliga skalor.

Eftersom presentationsordningen for spelreklamfilmerna slumpades fram undersoktes dess
eventuella effekt. Vid variansanalyser fann vi inga signifikanta skillnader for de
reklamspecifika variablerna beroende pa om den ena eller den andra reklamfilmen

presenterades forst.

3.7.2. Validitet
Fokusgruppen utgjorde en typ av “face validity”. Vidare var manga items inspirerade av
etablerade skalor, vilka har reviderats och utvecklats for att vara palitliga. Det talar for
“construct validity”. Elin Hiaggeborn (jurist vid KV), Ulla Romild (utredare pa
Folkhalsomyndigheten), Jenny Nilzon (vd pa SPER) och Gustaf Hoffstedt (generalsekreterare
pa BOS) bidrog med insikter pa sina respektive specialistomraden for “expert face validity”.

Enkaten avslutades med fyra kvalitetskontrollfragor. Flest respondenter (82,82 procent)
instamde med att enkéaten var meningsfull och att fragor och svarsalternativ var tydligt

formulerade och objektivt stallda. (Se pastaendena i bilaga 5).
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4. Resultat

Dataprogrammet Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), version 25 anvéndes for
statistisk analys.

4.1.  Deskriptiv statistik

4.1.1. Respondenterna - en oversikt
Av studiens 147 respondenter spelar 89 personer (60,54 %). Tva respondenter spelar pa
onlinekasino (1,36 %). Den mest forekommande spelformen var Triss (42,86 %), foljt av
sportspel med odds (21,77 %) och Lotto, Keno, Euro Jackpot eller liknande (19,05 %).
Majoriteten av de som spelar uppgav att de spelar mer séllan &n en gang per manad (62,92 %).
Andelen respondenter som spelar varje manad respektive varje vecka uppgick bada till 15,73
%. De som spelar dagligen eller nastan dagligen var 3,37 %. Resterande 2,25 % avstod fran
att svara. Majoriteten hade sett spelreklamfilmerna men inte kontrollfilmen tidigare. | tabell 9

presenteras andel och antal respondenter som hade sett reklamfilmerna tidigare.

Tabell 9. Har du sett reklamfilmen tidigare?

Snabbare Svenska Spel Kontrollfilm
Ja Nej Ja Nej Ja Nej
Antal 69 66 92 51 59 82

Andel (%) 51,11 48,89 64,34 35,66 41,84 58,16

Not: | tabellen exkluderas respondenter som svarade Vet ej”. Dessa uppgick till
tolv for Snabbare, fyra for Svenska Spel och sex for kontrollfilmen.
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| figur 1 illustreras fordelningen av antal korrekt atergivna spelbolag. Av nio presenterade

spelbolag kande flest respondenter till sju stycken.

Antal respondenter

30

20

o

:

iallil

Antal korrelt dtergivna spelbolag

7

Figur 1. Respondenternas varumarkesigenkanning.

4.1.2.Variablerna - en oversikt

| tabell 10 och 11 presenteras studiens reklamspecifika variabler for samtliga reklamfilmer.

Medelvarde och standardavvikelse redogors for i tabell 10. Hogsta och lagsta mojliga svar

samt respondenternas hdgsta och lagsta angivna svar anges i tabell 11. For mattfullhet galler

att ju hogre poang, desto mer mattfull upplevs reklamen.

Tabell 10. Medelvarde och standardavvikelse for studiens reklamspecifika variabler (n = 147)

Snabbare Svenska Spel Kontrollfilm
o o o c o o
Mattfullhet 22,61 8,20 30,41 10,96
Attityd till reklamfilm 25,18 9,38 28,10 10,19 34,05 9,40
Attityd till annonsor 5,84 3,87 7,46 4,58
Spelintention 1,63 1,15 2,20 1,62 3,39 1,90
Irritation 29,30 8,65 24,33 10,05

Medelvardet for attityd till reklamfilm och kopintention ar hogre for kontrollfilmen jamfért

med spelreklamfilmerna. | genomsnitt upplevdes reklamen fran Svenska Spel som mer

mattfull och mindre irriterande an reklamen fran Snabbare. Vidare ar spelintention samt

Overgripande attityd till reklamfilm och annonsor hogre for Svenska Spel &n for Snabbare.
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Tabell 11. Mojligt intervall och variation for studiens reklamspecifika variabler (n = 147)

Mojligt intervall Variation
Snabbare Svenska spel Kontrollfilmen
Min  Max Min  Max Min  Max Min  Max

Mattfullhet 7 49 7 49 7 49
Attityd till reklamfilm 8 56 9 49 8 52 11 54
Attityd till annonsor 3 21 3 18 3 21
Spelintention 1 7 1 6 1 7 1 7
Irritation 6 42 6 42 6 42

Maximal spridning uppgar for samtliga variabler utom for 6vergripande attityd till reklamfilm
fran Snabbare och Svenska Spel, attityd till Snabbare och képintention for Snabbare.

| tabell 12 presenteras medelvarde, standardavvikelse, hogsta och lagsta méjliga svar samt
respondenternas hogsta och lagsta angivna svar for de variabler som forklarar spelintention
enligt TPB.

Tabell 12. Medelvarde, standardavvikelse, mojligt intervall och variation for studiens
variabler som forklarar spelintention enligt TPB (n = 147)

Majligt intervall Variation
11 o Min  Max Min  Max
Attityd till spel 31,38 10,21 9 60 9 55
Subjektiva normer 34,54 22,90 3 147 3 105
Irrationellt tinkande 1,44 1,20 1 5 1 5

4.2.  Statistiska forutsattningar

Likertskalor ger upphov till ordinaldata. Att behandla ordinaldata som intervalldata och gora
parametriska test ar vanligt forekommande, men ar foremal for kritik. Kuzon, Urbanchek och
McCabe (1996) menar att parametrisk analys av ordinaldata ar en av de sju dédssynderna for
statistisk analys. Forskning tyder dock pa att parametriska metoder ofta ar acceptabla for
Likertskalor med hog Cronbach’s alfa, medan icke-parametriska test bor goras for enskilda
Likert items. Nar svarsalternativ ar formulerade symmetriskt beter sig data fran Likertskalor
ofta som intervalldata (Carifio & Perla, 2007). FOr att kunna genomféra parametriska test var
svarsalternativen till Likertskalorna darfér formulerade symmetriskt. De sju skalstegens
verbala ankare var foljande: instdammer inte alls (1), instammer inte (2), instdmmer i stort sett

inte (3), neutral (4), instdmmer i stort sett (5), instdimmer (6) och instdmmer helt (7). For de
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fall datan levde upp till 6vriga antaganden under parametriska tester anvandes darmed dessa i

forsta hand.

Med ett statistiskt signifikant resultat avses p < 0,05 om inget annat anges. Aven om det finns
mer nyanserade forhallningssatt till att utvardera data ar p < 0,05 for nuvarande en acceptabel
metod inom manga forskningsomraden, daribland marknadsféring (McShane, Gal, Gelman,
Robert, & Tackett, 2019).

Shapiro-Wilk testets nollhypotes att datan ar normalfordelad kan forkastas pa en statistiskt
signifikant niva for samtliga variabler utom for attityd till spel och mattfullhet for Snabbare.
For att undersoka om homogen varians kunde antas gjordes Levene’s Test of Homogeneity of
Variance. Nollhypotesen att det foreligger homoskedasticitet kan inte forkastas for nagon
variabel. Attityd till spel och mattfullhet for Snabbare &r de enda variabler som bade &r
normalfordelade och homoskedastiska. Attityd till Snabbare har nio uteliggare. Attityd till

Svenska Spel och mattfullhet for Snabbare har bada en uteliggare.

4.3. Teoribaserade empiriska tester

4.3.1. Attityd
For att undersoka huruvida “the superiority of the pleasant theory” eller “the law of extremes”
kan appliceras pa studiens spelreklamfilmer gjordes korrelationsanalyser, spridningsdiagram
samt regressionsmodeller. Tabell 13 visar att Overgripande attityd till reklamfilmerna har ett
positivt samband med attityd till annonsor och spelintention.

Tabell 13. Korrelationsmatris for attityd till reklamfilm (n = 147)

Attityd till annonsor Spelintention
Attityd till reklamfilm Snabbare 0,55*** 0,49***
Attityd till reklamfilm Svenska Spel 0,62*** 0,50***

Not: ***p < 0,001

Snabbare

Linjar regression visar att évergripande attityd till reklamfilm fran Snabbare forklarar 35 % av
variansen i attityd till Snabbare, justerat R? = 0,35, F(1, 145) = 80,78 (p < 0,001), B = 0,60, t
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= 8,99 (p < 0,001). For att undersdka om en regressionsmodell med kurvlinjara effekter battre
kan forklara variansen i den beroende variabeln skapade vi en interaktionsterm genom att
kvadrera variabeln évergripande attityd till reklamfilm fran Snabbare. Interaktionstermen
samt Overgripande attityd till reklamfilm utgor oberoende variabler i den nya
regressionsmodellen. Den kvadratiska regressionsmodellen kan forklara 39 % av variansen i
attityd till Snabbare, justerat R? = 0,39, F(2, 144) = 46,93 (p < 0,001). Interaktionstermen &r
signifikant (p < 0,001). D& uteliggarna i 6vergripande attityd till Snabbare (nio stycken)
exkluderas var interaktionstermen inte langre signifikant. Se bilaga 6 (figur 2) for
spridningsdiagram med bade linjéar och kurvlinjar regressionslinje (i figuren ar det

presenterade R?- vardet inte justerat). | spridningsdiagrammet &r uteliggarna inkluderade.

Svenska Spel

Linjar regression visar att 6vergripande attityd till reklamfilm fran Svenska Spel forklarar 41
% av variansen i attityd till Svenska Spel, justerat R? = 0,41, F(1, 145) = 100,83 (p < 0,001),
B=0,64,t=10,04 (p <0,001). Interaktionstermen i en ny regressionsmodell med kurvlinjira
effekter ar inte signifikant. Vidare dkade inte justerat R? som ett resultat av den nya variabeln.

Se bilaga 6 for spridningsdiagram (figur 3) med linjar regressionslinje.

4.3.2. Spelintention
Linjar Regression
Det linjara sambandet mellan subjektiva normer om spel och attityd till spel (oberoende
variabler) och spelintention (beroende variabel) undersoktes genom multipel linjar och ordinal
regressionsanalys. Ett antagande under linjér regression ar att residualerna for de oberoende
variablerna ar normalférdelade. Ett P-P plot visar att datapunkterna avviker fran den
diagonala linjen, vilket tyder pa att residualerna inte & normalférdelade. Antagandena under
den linjara regressionen &r alltsa inte uppfyllda. Tidigare studier som har tillampat TRA i en
spelkontext har dock anvént sig av parametriska metoder for statistisk analys (Hing et al.,
2014; Martin et al., 2010; Moore & Ohtsuka, 1997). For att jamfora forklaringsvarden gjorde
vi bade en parametrisk och en icke-parametrisk regression. Resultatet for den parametriska

regressionen presenteras i bilaga 7.
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Tva antaganden under ordinal regression &r att de oberoende variablerna inte samvarierar
(multikollinearitet) och att effekten av forklaringsvariabeln ar konstant dver olika
svarsalternativ (proportionella odds). Attityd till spel och subjektiva normer om spel &r
positivt korrelerade (r = 0,25, p < 0,001, n=147). Nollhypotesen att lutningskoefficienten ar
konstant over olika svarsalternativ kan inte forkastas (p > 0,05, df = 273 for Snabbare och p >
0,05, df = 455 for Svenska Spel). Goodness-of-fit &r varken signifikant fér Snabbare (p >
0,05, df = 457) eller for Svenska Spel (p > 0,05, df = 731). Pseudo R? (Cox och Snell) &r 0,86
(p < 0,001) for Snabbare och 0,93 (p < 0,001) for Svenska Spel.

4.4, Jamforelse av reklamfiimerna

Da studien hade en “within-subject design” anvandes Wilcoxon Signed-Rank test for att
jamfoéra reklamfilmerna. Tabell 14 visar att de skillnader som illustreras i tabell 10 &r

signifikanta.

Tabell 14. Wilcoxon Signed-Rank test for spelreklamfilmerna (n = 147)

Z N-Ties
Mattfullhet 7,63*** 137
Attityd till reklamfilm 42,72** 138
Attityd till annonsor 3,65%** 102
Spelintention 4,30%** 59
Irritation 5,38*** 131

Not: **p < 0,01 ***p < 0,001

| figur 4 i bilaga 8 presenteras ladagram for attityd till respektive reklamfilm. I figur 5 i bilaga

8 presenteras ladagram for spelreklamfilmernas mattfullhet.

4.5, Mattfullhet

| tabell 15 presenteras forhallandet mellan mattfullhet och attityd till spel, kdpintention,

(6vergripande) attityd till reklamfilm, attityd till annonsor och irritation.
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Tabell 15. Korrelationsmatris for mattfullhet (n = 147)

Attityd Attityd till Attityd till Spel-

till spel annonsor reklamfilm intention Irritation
Mattfullhet Snabbare 0,26**3 0,37*** 0,47*** 0,31*** -0,44***
Mattfullhet Svenska Spel 0,37*** 0,39*** 0,42%** 0,28** -0,61***

Not: **p < 0,01 ***p < 0,001

Mattfullhet har ett positivt samband med spelintention samt attityd till spel, reklamfilm, och
annonsor. Korrelationerna har samma riktning for bada spelreklamfilmer, d&ven om styrkan
varierar. Det finns inget samband mellan mattfullhet och subjektiva normer eller irrationellt
tankande for nagon reklamfilm. 1 bilaga 9 och 10 presenteras fordelningen av svar pa
mattfullhetsskalan (tabell 18 och 19) och Overall Attitude Towards the Ad Scale for varje
item (tabell 20 och 21).

4.6. Skillnader i upplevelse av spel och spelreklam

For att undersdka om upplevd mattfullhet beror pa kon, utbildning, om man har sett
reklamfilmen tidigare, om man spelar samt om man har en tendens att tdnka irrationellt
gjordes icke-parvisa t-tester och Mann-Whitney U-tester. Mattfullhet for Svenska Spel lever
inte upp till antagandena under det icke-parvisa t-testet eftersom variabeln inte ar
normalférdelad. Darfor anvandes Mann-Whitney U-testet for Svenska Spel och icke-parvisa t-

tester for Snabbare.

Ingen signifikant skillnad i upplevd mattfullhet beroende pa utbildningsniva och kon
foreligger. De som hade sett reklamfilmen fran Snabbare tidigare rapporterar i genomsnitt att
den ar mindre mattfull (M = 20,61, SD = 8,17) jamfort med de som inte har sett reklamfilmen
tidigare (M = 24,80, SD = 8,08), t(133) = 3,00, p < 0,001 (tvasidig). Motsvarande skillnad for
reklamfilmen fran Svenska Spel finns inte. De som spelar upplever att reklamfilmen fran
Svenska Spel ar mer mattfull (M = 32,20, SD = 10,51) jamfort med de som inte spelar (M =
27,66, SD = 11,16), U = 1909,50, N1 = 89, N2 = 58, p < 0,01 (tvasidig). Motsvarande skillnad
for reklamfilmen fran Snabbare finns inte. Irrationellt tdnkande respondenter rapporterar i
genomsnitt att reklamen ar mer mattfull. Foérhallandet géller bade for Svenska Spel

3 Pearsons korrelation anvandes for detta samband. Uteliggaren i méattfullhet for Snabbare togs da bort. Ovriga
samband understktes genom Spearmans rangkorrelation.
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(U=1127,00, N1 = 122, N2 = 25, p < 0,05 (tvasidig)) och for Snabbare (t(145) = 2,06, p < 0,05
(tvasidig)). Kopintention for bade Svenska Spel (U = 1139,50, N1 =122, N2 = 25, p < 0,05
(ensidig)) och Snabbare (U= 1229,00 N1 = 122, N> = 25, p < 0,05 (ensidig)) skiljer sig
signifikant at beroende pa om man tanker irrationellt eller inte. De som tanker irrationellt
rapporterar i genomsnitt hogre spelintention. Motsvarande skillnad fér kontrollfilmen finns
inte. | tabell 16 presenteras medelvirde och standardavvikelse for den “rationella” och

“irrationella” gruppen for respektive reklamfilm for mattfullhet och spelintention.

Tabell 16. Skillnad i upplevd mattfullhet och spelintention mellan
rationellt och irrationellt tinkande respondenter

Rationellt tdinkande Irrationellt tinkande
(n=122) (n=25)
Il Iy} M o
Mattfullhet Snabbare 21,98 8,23 25,60 7,42
Mattfullhet Svenska Spel 26,06 11,13 23,32 9,97
Spelintention Snabbare 154 1,04 2,04 154
Spelintention Svenska Spel 2,07 1,58 2,80 1,68

Det foreligger ett negativt samband mellan lder och attityd till spelreklamfilmerna (r = -0,29,
N =147, p < 0,001 for Snabbare och r = -0,22, N = 147, p < 0,001 for Svenska Spel). Mé&n har
I genomsnitt en positivare attityd till spel an vad kvinnor har (U = 1437,50, N1 =71, N2 = 76,
p < 0,001). Som TRA-modellen foreslar ar aven kvinnors spelintention lagre (U = 2164,00,
N1 =71, N2 =76, p < 0,05 for Snabbare och U = 1873,00, N1 = 71, N> = 76, p < 0,001 for
Svenska Spel). Motsvarande skillnad for kontrollfilmen foreligger inte. | tabell 17 presenteras
medelvéarde och standardavvikelse for mén respektive kvinnor for attityd till spel och

spelintention.
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Tabell 17. Skillnad i attityd till spel och spelintention mellan
kvinnor och man

Kvinnor (n = 71) Mén (n =76)

M 4} M o
Attityd till spel 27,24 9,93 35,25 8,91
Spelintention Snabbare 1,37 0,85 1,87 1,33
Spelintention Svenska Spel 1,68 1,13 2,68 184
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5. Diskussion

Studien Gvergripande syfte var att undersdka hur konsumenter upplever spelreklam. Studien
syftade &ven till att kartlagga vad som karakteriserar respondenter som uppvisar skiljaktiga
reaktioner mot spel och spelreklam, samt att undersoka hur spelintention och attityd till spel,

spelreklam och bakomliggande spelbolag forhaller sig till mattfullhet.

5.1.  Kunskapsbidrag

5.1.1. Studiens deduktiva och teoribaserade del
Attityd
For att undersdka om attityd till studiens spelreklamfilmer foljer “the superiority of the
pleasant theory” eller the law of extremes” analyserade vi data med spridningsdiagram samt
tva olika regressionsmodeller. Spridningsdiagrammet i bilaga 6 (figur 2) visar att attityd till
Snabbare har en tendens att folja ett J-format samband. Vidare kunde vi konstatera att
regressionsmodellen med kurvlinjéra effekter hade ett hogre forklaringsvarde for variansen
for attityd till Snabbare &n den linjara modellen. Det talar for att ett J-format samband
foreligger. Nar uteliggarna exkluderades var dock interaktionstermen inte langre signifikant.
Fragan ar om ett dkat antal respondenter proportionerligt hade forstarkt det J-formade
sambandet, eller om det hade visat sig att uteliggarna var unika for var data.

For attityd till reklamfilm fran Svenska Spel visar spridningsdiagrammet i bilaga 6 (figur 3)
snarare en tendens till ett linjart samband. Till skillnad fran Snabbare kunde
regressionsmodellen med kurvlinjéra effekter inte forklara variansen i attityd till Svenska Spel
béttre an den linjara modellen, vilket &r ett tecken pd att attityden inte foljer det J-formade

samband som “’the law of extremes” foreslar.

Spelintention

Resultatet bekraftar att TRA kan tillampas i en spelkontext. Attityd till spel och subjektiva

normer om spel kan signifikant forklara spelintention.
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TRA foreslar att subjektiva normer och attityd utévar separat inflytande pa beteendeintention.
| foreliggande studie samvarierade forklaringsvariablerna. Samvariationen har dven pavisats i
tidigare studier (Bearden & Crockett, 1981; Miniard & Cohen, 1981; Park, 2000). Hale et al.
(2002) menar att det inte &r Overraskande att positiva subjektiva normer samvarierar med en
positiv attityd och vice versa. Fishbein och Ajzen (1981) noterade det positiva sambandet
mellan forklaringsvariablerna, men menade att samvariationen dnda var starkare mellan de
beroende och oberoende variablerna, vilket ocksa var studie bekraftar. Vidare forklarar Ajzen
och Fishbein (1981) att det genom experimentella kontroller &r mojligt att analysera enskilda
komponenters forklaringsvérde. Inga experimentella kontroller omfattades av studiens design.
Darfor jamfors modellens totala forklaringsvérde, och inte betavérden eller liknande, med

andra studier.

| tidigare enkétstudier om TRA i en spelkontext har spelintention ofta undersokts genom
Moore och Ohtsukas (1997) Gambling Intention Scale (svenska: spelintentionsskala) (Hing et
al., 2013; Hing et al., 2014; Martin et al., 2010; Moore & Ohtsuka, 1997). Skalan bestar av
fem pastaenden som undersoker villighet att spela atta olika typer av spel inom en
tvaveckorsperiod. Lee (2013) matte spelintention med ett pastaende om villighet att spela
inom en sexmanadersperiod. | en studie om ungdomars spelintention anvande Delfabbro och
Thrupp (2003) villighet att spela vid 18 ars alder som ett matt pa spelintention. | foreliggande
studie undersoktes spelintention i termer av villighet att 6vervaga annonsérens produkt som
ett resultat av reklamen. Det finns darmed tre huvudsakliga skillnader i spelintention mellan
foreliggande studie och ovanstaende studier som har undersokt TRA i en spelkontext —
spelintention representerar i denna studie villighet att spela hos ett specifikt spelbolag som ett

resultat av reklamen utan angiven tidsbegransning.

Forklaringsvariablerna attityd till spel och subjektiva normer om spel méattes med samma
instrument i foreliggande studie som i Moore och Ohtsukas (1997) studie (the Gambling
Attitudes Scale och Subjective Norms: Family and Friends Scale). Jamfort med Moore och
Ohtsukas studie har foreliggande studie ett hogre forklaringsvéarde (Snabbare och Svenska
Spel uppvisar ett justerat R? pa 0,13 respektive 0,30 jamfort med 0,12 i Moore och Ohtsukas
studie). Aven om denna tillampning av TRA kan forklara spelintention och aven om

forklaringsvérdet ar hogre an i andra studier, &r det osékert vilka medierande variabler som

40



paverkar sambandet, och hur mycket. Exempelvis har attityd till reklamfilm och attityd till

annonsor ett positivt samband med attityd till spel.

5.1.2. Studiens explorativa del
De samband och jamforelser som presenteras i detta avsnitt har (till var kannedom) aldrig

undersokts tidigare. De ar darfor studiens unika kunskapsbidrag.

Vi fann att irrationellt tinkande konsumenter i genomsnitt tycker att studiens
spelreklamfilmer ar mer mattfulla. Dessutom uppvisar irrationellt tinkande konsumenter i
genomsnitt hoégre villighet att 6vervéga spelbolagens produkter som ett resultat av reklamen
(spelintention). Binde (2005) forklarar att felaktiga uppfattningar om sannolikheten for att
vinna utgor en riskfaktor for problemspelande som &r intressant att undersoka vid
innehallsanalyser av spelreklam. Det funna sambandet illustrerar irrationellt tdnkande
konsumenters utsatthet — de 16per inte bara en storre risk for att utveckla problemspelande, de
ar ocks& mindre skeptiska till spelreklam. Aven om vi inte kan faststélla ett orsakssamband,

tyder vara resultat pa att riskgruppen for problemspelande ocksa ar mer sarbar for spelreklam.

Studiens resultat foreslar att mattfullhet har ett positivt samband med attityd till spel,
spelreklam och annonsér samt spelintention. Som illustrerats i studiens bakgrund vill
majoriteten svenskar se striktare lagstiftning, alternativt ett totalférbud av spelreklam (Wikén,
2019, 12 feb). Under antagandet att det dr reklamens “ométtfulla” innehdll som i synnerhet
representerar konsumenters negativa associationer med spelbranschen, &r det rimligt att

negativ attityd &r sdrskilt ndrvarande vid “ométtfull” marknadsforing.

Eftersom vi inte har en referenspunkt for mattfullhet kan vi enbart relatera mattfullhet for de
tva reklamfilmerna till varandra. En referenspunkt saknas av tva tankbara anledningar. For det
forsta dr “mattfullhet”, enligt spelindustrins beskrivning, inte tillampligt pa andra industrier.
For det andra ar mattfullhet ett svarbedomt begrepp. Reklamen fran Svenska Spel upplevs i
genomsnitt som mer mattfull &n reklamen fran Snabbare. Samma samband mellan mattfullhet
och studiens 6vriga variabler som illustrerats i stycket ovan foreligger dven vid jamférelsen av
reklamfilmerna. Aven om vi fann signifikanta ski llnader mellan reklamfilmerna, vet vi inte
vilka skillnader som kan héarledas till reklamfilmernas innehall alternativt vad som beror pa

tidigare installning till och erfarenhet av spelbolagen.
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Orford, Wardle och Griffiths (2013) konstaterar att ett beklagligt faktum &r att spelbolag ofta
drar nytta av problemspelare. Att sélja in en bild av att spelbolaget ar ansvarstagande och
palitligt kan ha en langsiktig effekt som véager upp for eventuell kortsiktig forlust som uppstar
for att spelbolaget marknadsfor sig pa ett ansvarstagande sétt (Binde, 2014). Eftersom
Svenska Spel ar ett statligt bolag som har haft en monopolhavande stallning sedan 1997 &r det
tankbart att det har varit nodvandigt for spelbolaget att utveckla en langsiktig och héllbar
affarsmodell. Som illustrerats i studiens bakgrund har Svenska Spel numera dven upphért med
att marknadsfora sitt onlinekasino for att, enligt Svenska Spel sjélva, verka for en mer hallbar
spelmarknad. Vidare menar Patrik Hofbauer, vd for Svenska Spel, att spelbolag bor ta ansvar
for spelproblem aven om det kortsiktigt minskar intdkterna (Hofbauer, 2019). Snabbare, som
tradde in pa marknaden i december 2018, har inte haft samma krav pa sig att etablera sig som
ett ansvarstagande spelbolag. Det &r alltsd majligt att Snabbare har en mer kortsiktig strategi
med malet att sélja in sina speltjanster, medan Svenska Spel har en mer langsiktig strategi
med malet att salja in sitt varumarke. Det ar en alternativ forklaring till varfor respondenterna
i allmanhet hade samre attityd till reklamfilmen fran Snabbare och upplevde den som mindre
mattfull jamfort med reklamfilmen fran Svenska Spel. En annan mojlig forklaring &r att
Svenska Spel erbjuder ett brett utbud av speltjanster, och att manga troligen ocksa &ar bekanta
med andra, mindre kontroversiella speltjanster under varumarket sasom Triss och Lotto.
Eftersom dessa spel inte ar lika stigmatiserade som onlinekasinospel, och eftersom det
uppenbarligen ar en popular spelform (som spelas av 61,91 % av de respondenter som spelar i
studien (39,46%)) ar det mojligt att denna, mer positiva (mindre negativa), association ar
forknippad med Svenska Spel som en spillovereffekt. Det ar alltsa sannolikt att upplevd
mattfullhet och andra reaktioner inte bara kan harledas till reklamfilmen isolerat, utan att de

ocksa beror pa tidigare attityd till och kannedom om annonséren.

5.2. Begransningar

Urvalet av items haller inte for en stringent metodologisk granskning. Manga items som
anvandes i studiens enkét ar utvalda delar av etablerade skalor. Enligt P. Binde (personlig
kommunikation, 20 mars 2019) kravs det ett omfattande analytiskt arbete for att plocka bort
items som ingar i skalor for att uppna ungefar samma noggrannhet i métning och mata samma
sak. Hade det gatt att utesluta items, hade man antagligen gjort det fran borjan. Det ar enligt

Binde en balansgang mellan antal fragor och precision i matningen. Gallande
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mattfullhetsskalan var enkatens items sannolikt inte uteslutande eftersom
mattfullhetsbegreppet inte &r klart definierat. Vi reserverar oss dven for att pastaendena till

skalan dr godtyckligt utvalda, dven om expert face validity stodjer skalans validering.

Vidare skedde datainsamling genom ett bekvamlighetsurval vilket medfor en risk for att
urvalet inte ar representativt for malpopulationen. Det &r aven mojligt att extrema asikter om
spelreklam &r Gverrepresenterade eftersom respondenter med dessa tdnkbart var mer troliga att
besvara enkaten baserat pa dess presentation som en enkat om spelreklam. En annan méjlig
snedvridning finns i respondenternas svar. En potentiell svarshias kan bero pa att manniskor
har en tendens att besvara fragor pa ett satt som de upplever att sociala normer foresprakar.
Tendensen ar speciellt vanlig inom enkéatbaserade, sjalvrapporterade studier (Van de Mortel,
2008). Snedvridningen &r tankbart &nnu mer narvarande i en studie om spel och spelreklam pa
grund av dess karaktar. En annan potentiell svarsbias i samma riktning kan bero pa att
respondenter har en radsla for att svaren kommer att offentliggdras och att de far bara

konsekvenser av nagot slag. For att minimera svarshiaserna besvarades enkaten anonymt.

”Dependability” handlar om datans trovérdighet i termer av att den &r repeterbar och
konsekvent. Formodligen kommer andra reklamfilmer visas om bara nagra veckor, och darfor
kommer forskning som replikerar studien antagligen inte komma fram till samma
analysenheter. Spelbolag har marknadsfoéringskampanjer, insamlingen av reklamfilmer skedde
under en mycket begransad tidsperiod och urvalsstorleken &r liten. Spelbranschen ar standigt
foranderlig och darfor var syftet inte att reklamfilmerna skulle vara tidl6sa, eller representera
innehallet i tidlosa reklamfilmer. Syftet var inte heller att generalisera innehallet i

reklamfilmerna.

Spelreklam som paverkar konsumenters preferenser och gor de mer benagna att spela &r inte
nddvéndigtvis vilseledande (Binde, 2005). Precis som alla andra typer av reklam syftar
spelreklam till att paverka konsumenter och framhéva produktens positiva sidor. Eftersom
konsumenter vet om detta har de en defensiv attityd till reklam. (Binde, 2005). Konsumenter
tolkar alltsa inte budskap i reklam som objektiv fakta och darfor ar det inte heller rimligt att
spelbolag marknadsfor opartiska och objektiva budskap. Hur pass subjektivt vilseledande
budskapet ar beror darfor rimligtvis pa hur pass objektivt konsumenten uppfattar reklamen.
Darfor ar det troligt att ju tydligare det framgar att det ar reklam, desto mer defensiv blir

konsumenten till innehallet i reklamen och desto mer anser konsumenten att reklamen ar
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vilseledande (om reklamen nu har sadana tendenser). Eftersom respondenterna tittade pa
reklamfilmerna i ett okonventionellt sammanhang och rimligtvis ocksa dgnade mer fokus och
tanke till dem &n vad de vanligtvis hade gjort, kan det ha resulterat i att respondenterna aven
var mer defensiva till reklamernas budskap. Bristande “ecological validity” kan alltsa ha
orsakat en snedvridning. A andra sidan har den eventuella snedvridningen i sa fall troligen
varit lika for bada reklamfilmer, vilket anda talar for att en jamforelse mellan reklamfilmerna

kan goras.

5.3. Sammanfattning

Studiens Overgripande syfte var att underséka hur konsumenter upplever onlinekasinoreklam
pa TV i Sverige. Vi fann att attityd till studiens spelreklamfilmer i genomsnitt var mer negativ
an till studiens kontrollfilm. Studiens resultat bekraftar att TRA kan tillampas i en
spelreklamskontext dar kdpintention motsvarar villighet att 6vervaga spelbolagets produkter
som ett resultat av spelreklamen. Huruvida “the superiority of the pleasant theory” eller "’the
law of extremes” ir tillimplig pa spelreklam kunde vi inte dra en slutsats om. Studien foreslar
att mattfullhet har ett positivt samband med attityd till spel, spelreklam och annons6r samt
spelintention. Vi fann dven att irrationellt tinkande respondenter i genomsnitt tycker att
studiens spelreklamfilmer ar mer mattfulla. Givet franvarande forskning om mattfullhet
relaterades konceptet till studiens teori med en explorativ ansats. Studien har bidragit med
empiriska resultat och insikter om det forskningsmassiga tomrum som funnits kring hur

konsumenter upplever onlinekasinoreklam.

5.4. Forslag till framtida forskning

Pa grundval av ovanstaende diskussion om studiens begransningar rekommenderar vi att
framtida forskning undersoker spelreklam i mer kontrollerade forhallanden. Till exempel
genom att anvanda fiktiv reklam som annonseras av generiska spelbolag. For de fall forskaren
vill generalisera resultatet bor urval av reklam och respondenter representera marknaden

respektive populationen béttre.

Som belyst i studiens bakgrund ar spelreklam foremal for en offentlig debatt. Kritiker menar
att dagens spelreklam inte ar acceptabel, bland annat eftersom spel &r beroendeframkallande.

Aven om det inte dr bekraftat att spelreklam leder till spelproblem (Folkhalsomyndigheten,
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2017), ar den sa kallade forsiktighetsprincipen en lamplig princip att beakta. Vid osékerhet
om nagot ar farligt innebar forsiktighetsprincipen att man for sakerhets skull betraktar det som
farligt. Eftersom spelbolag inte har kompetens att ta hand om spelmissbrukare (Binde, 2005)
innebér forsiktighetsprincipen att spelreklam och spelbolag tar ansvar for att inte utlgsa nytt
spelmissbruk. Framtida studier kan darfor inkludera variabler som undersoker fler riskfaktorer
och riskgrupper for problemspelande. Exempel pa riskfaktorer och riskgrupper ar impulsivitet
samt ungdomar (Binde, 2014). En enkel observation av hur dessa konsumenter uppfattar
spelreklam kan végleda spelbolag som inte vill riskera att framféra kontroversiella budskap.
Betraffande riskgrupper for problemspelande indikerar studiens resultat att irrationellt
tankande konsumenter ar mer sarbara for spelreklam. En fraga for framtida forskning att
besvara ar om marknadsforing av onlinekasinospel &r speciellt riktad till riskgrupper for

problemspelande.

Avslutningsvis har vi genom att genomfora en explorativ studie om mattfullhet bidragit till
forskningsomradets tillkomst. Studien kommer forhoppningsvis sprida en medvetenhet om
mattfullhet och inspirera andra forskare till att studera mattfullhet fran ett
konsumentperspektiv.
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. Bilaga

7.1. Datainsamling av reklamfilmer

Spelbolag Frekvens  Kanal(er) Frekvens Kanal(er) Frekvens Kanal(er) Summa
24:e 10:e mars 24:e mars frekvens
februari
1  Storspelare 12 TV3, 3 TV3, 15
Kanal 5 Kanal 5
2  Snabbare 6 TV3, 2 Kanal 5 2 Kanal 5 10
Kanal 5
3 Ninja Casino 6 TV3, 2 TV5 8
Kanal 5
4  iGame 4 TV3 3 TV3, 2 TV3 9
Kanal 5
5 LeoVegas 4 Kanal 5 2 Kanal 5 2 TV3 8
6  SpeedyCasino 2 TV3, 2 TV4 4
Kanal 5
7  Metal Casino 2 TV3, 2
Kanal 5
8  Swvenska Spels 4 TV4 2 TV4 6
natkasino
9  Hajper 2 TV3, 2
Kanal 5
10 PlayOjo 1 TV5 2 Kanal 5 1 TV3 4
11 Cherry Casino 1 Kanal 5 2 Kanal 5 6 TV3, 9
Kanal 5
12 No Account 1 Kanal 5 2 TV3 3
Casino
13 MariaCasino 1 Kanal 5 1
14 Betsson 1 Kanal 5 1 Kanal 5 2 TV3 4
15 Unibet 1 TV3 1
16 Casinostugan 1 TV3 3 TV3, 4
Kanal 5
17  MrGreen 3 Kanal 5 3 Kanal 5 6
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18 3 TV3, 4 TV3, 7
ComeOn Kanal 5 Kanal 5
19  Speedybet 3 Kanal5 3
Summa Summa Summa Summa
49 20 37 106
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7.2. Beskrivning av spelreklamfilmerna
Snabbare Casino

Olika personer sitter i en roterande fatolj medan en kvinnlig speakerrdst berattar om nagra av

sajtens saljargument:

”Vilkommen till Snabbare.”

”Nu lanserar vi en av Sveriges populéraste betalmetoder.”

”Gor dina insdttningar med Swish.”

”Spela pa hundratals av de bésta kasinospelen eller live-betta pd dina favoritmatcher.”

”Och som vanligt, ingen kranglig registrering och dina vinster betalas ut inom nagra minuter.”

Reklamfilmen avslutas med spelbolagets vinjett och slogan ’Spela snabbare pé
Snabbare.com”, samt texten 18+ Spela ansvarsfullt www.stddlinjen.se” med finstilta

bokstaver.

Snabbare

Snabbare betting & casino

Skarmdump fran Snabbares reklam — hamtad fran Youtube.
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Svenska Spel

Scenen &r en gangvag i en park. En rodkladd kvinna upptéacker att hon har glomt att ta med sig
en plastpase for att plocka upp efter sin hund. En aldre forbipasserande dam blanger surt och
ger kvinnan en menande blick. Kvinnan i rott hittar till slut ett kvitto i jackfickan och inser att
hon kan anvanda kvittot for att plocka upp efter hunden. Precis nér hon bojer sig ner kommer
en vindpust som far en plastpase att landa vid hennes fotter. Med ett triumferande leende
plockar kvinnan upp plastpasen och ser véldigt lattad ut. ”’JACKPOT” i rosa och vita stora
bokstaver syns pa skarmen. Reklamen avslutas med att den bittra tanten gar vidare och

Svenska Spels symbol med undertexten ”Svenska Spels nya nétcasino” syns pd skidrmen.

Skarmdump fran Svenska Spels reklam — hamtad fran Youtube.
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7.3. Beskrivning av kontrollfilm

Karl Fazer

En man vandrar pa en fridfull &ng och haller i en Fazer chokladkaka. Solen skiner och
faglarna kvittrar. Han tar en tugga av chokladen och klappar en ko pa huvudet. Kon slickar sig
om munnen och mannen vandrar glatt vidare. Kon muar och nar han vander sig om ser han
plotsligt tre kor. Mannen ser forvirrad ut och smaspringer vidare. Han tittar bakat ytterligare
en gang och dér star det plétsligt en flock av kor. Han borjar springa for glatta livet med korna
hack i hal jagandes efter honom. Han springer tills han kommer till hagens stédngsel och inser
att han inte kommer undan. Hans blick véxlar mellan korna som tittar torstigt pa honom och

chokladkakan som han haller i handen. Scenen avslutas med att en ko slickar sig om munnen.

Dérefter syns chokladkakan mot en lila bakgrund och undertexten: ”En riktig mjolkchoklad.
Alltid gjord med féarsk mjolk.”.

Skarmdump fran Karl Fazers reklam — hamtad fran Youtube.
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7.4.  Tankar om spel

Factor/item

Response alternative

Factor 1- Skill

1. Imagine a win in your favorite game. What are
your thoughts afterwards?

2. Imagine that you were near to win on your

favorite game, how do you think thereafter?
3. Imagine that you gamble regularly during

several vears. How do you think?

4. On which factors do vou base vour gambling?

5. How do you think about your favorite game?

0 = It was mainly due to luck
1 = It was mainly due to skill (IR

0 = Tt was mainly due to bad luck
1 =Tt was mamnly due to poor skill (IR)

0 = Gambling will probably make me poorer
1 = Gambling will probably make me richer (IR)

0 = Chance or nothing particular
1 = Knowledge and experience (IR))

0 =1 can probably not affect my chances to earn
money on it
1 = Skill increases the chances to earn money on

it (IR)

Factor 2: Beligf in randommness

6. Imagine playing Roulette or any other games
where you can play on certain numbers or colors.

What would you do?

7. Consider the following numbers: 11, 12, 13, 14,

15,16, and 17.

8. Imagine you are buving a lottery ticket. The
zalesman asks if yvou or he will choose the ticket.

9. Imagine that you toss a coin. Crown has been up

four times in a row. On what outcome would you

bet the next time?

0 =Iwould play on any numbers or colors
1 =1 would play on certain numbers or colors
to increase my chances to win (IR)

0 =TI would play on them as well as on other
numbers

1 =1 would prefer numbers that are more
dispersed to increase myv chances to win (IR)

0 = Tt does not matter who will choose
1 =1 want to choose myself to increase my
chances to win (IR)

0 =1 would bet on tail as well as on crown
1 =T would bet on tail (TR
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Factor 3: Superstition

10. Some days I can feel that T will win on
gambling.

11. T have things (a seat, a number, a certain pen,
etc.) that bring me luck.

0 = disagree
1 = agree (IR)
0 = disagree
1 = agree (IR)

Factor 4: Expectations

12. Imagine four consecutive losses. How do you

think about the next bet?
13. Imagine that vou had been gamhling for a

while. How do vou think?

14. Imagine a win at a place you have never been
before. Where do you play next game?

0 =My chances to win are the same as before
1 = My chances to win have increased (IR)

0 =1 thunk that my chances to win is the
same

1 =1 think that my chances to win have
increased (IR)

0 = Where I usually gamble
1 = Where I played last (IR)
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7.5. Studiens webbenkat

En undersokning om spelreklam

Vi &r tva studenter vid Handelshégskolan i Stockholm som skriver var kandidatuppsats i
marknadsféring. Uppsatsen handlar om vad folk tycker om spel och spelreklam som visas pa TV. Det
tar ca 10 minuter att besvara enkaten.

| firsta delen av enkéten kommer du att fa se tre reklamfilmer. Darfor &r det viktigt att du kan se
filmklippen med ljudet pa. Vi rekommenderar ocksa att du fyller i enkéten pa en dator eller surfplatia -

da gar allt mycket snabbare och enklare.

Din medverkan i enkaten ar vardefull for oss. Fdr varje besvarad enkat skanker vi 5 kronor fill
Bamcancerfonden.

Webbenkiten besvaras anonymt och kommer inte att anvandas fir nagot annat syfte an for var
uppsats. Du &r vilkemmen att kentakta oss om du har nagra fragor eller funderingar.

Starta enkiten genom att klicka dig vidare pa pilen nedan.
Tack pé forhand for din medverkan!
Rina Weinman och Desirée Nilsson

Kontakt: 239758 student. hhs se
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Vinligen titta pa foljande reklamfilm:

Har du sett reklamfilmen tidigare?

Ja

Nej

Jag vetinte
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Vanligen ange den grad pa skalan som bast representerar din asikt om reklamfilmen.
Jag tycker att den var.

Imstammer
Instdmmer  Instdmmer  istort sett Instammer Instammer

inte alls inte inte Meutral istortsett Instammer helt
Overtygande O O O O O O O
Informativ O O O O O O O
Trovérdig @ @ @ O O O O
Arlig O O O O O O O
Lamplig O O O O O O O
Bra O O 0] @] 0] o O
Forolampande O O O O O O @]
Trevlig o] O O o O o O

Vanligen ange den grad pa skalan som bast representerar din asikt om reklamfilmen.
Jag tycker att den var.

Instdmmer
Instdmmer Instammer i stort seit Instammer Instammer

inte alls inte inte Meutral istorisett InstGmmer helt
Fanig O O O O O O O
Korkad O O O O O O O
Irriterande O O O @] O O O
Overdriven O O O O O O O
Den skulle fa
mig att viljia O O O O O @] O
byta kanal
D s
panevema O O © o o© O O

62



Nedan faljer pastaenden om Svenska Spel (annonséren).
wanligen ange hur val pastaendena dverensstammer med din egen uppfattning.

Den har reklamen far
mig att kdnna mig mer
fordelaktiot installd il
Svenska Spel.

Den har reklamen gdr
det mer troligt att jag
spelar hos Svenska
Spel.

Den har reklamen
frbattrar min asikt om
Svenska Spel.

Den har reklamen far
mig att tycka batire om
Svenska Spel.

Instammer
inte alls

O

Instammer
inte

O

InstAmmer
i stort seit
inte

O

Nedan faljer ett antal pastaenden om reklamfilmen.
Vanligen ange hur val pastaendena dverensstammer med din egen uppfatining.

nglamﬁlmen ar
patrangande.

Reklamfilmen uppmanar
till dverdrivet spelande.

Reklamfilmen framstaller
spel som lésningen pa
ekonomiska problem.

Reklamfilmen malar upp
bilden av att spel kan
forbatira ens sociala
stalining.

Reklamfilmen dverdriver
méjligheterna fill vinst
eller innehaller
vilseledande pastaenden
am vinstens storlek.

Reklamfilmen riktar sig
sarskilt till unga eller fill
andra sarbara grupper
t.ex. spelberoende.

Reklamfilmen framstaller
spel som alternativ fill
anstallning.

Inst&dmmer
inte alls

O

O

Instammer
inte

O

Instammer
i stort sett
inte

O

O

Meutral

O

Meutral

O

o

Instammer
i stort seti

O

Instammer
i stort sett

O

O

Instammer

O

Instammer

O

O

InstAmmer
helt

O

InstAmmer
helt

O



Vinligen titta pa foljande reklamfilm:

Har du sett reklamfilmen tidigare?

Ja

Nej

Jag vet inte
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Vanligen ange den grad pa skalan som bast representerar din asikt om reklamfilmen.
Jag tycker att den var:

Instammer
Instdmmer Instammer istort sett Instammer Instammer

inte alls inte inte Meutral istortsett Instammer helt
Overtygande O O O O O O O
Informativ O O O O O O O
Trovérdig @ @ @ O 0] o) O
Avrlig O O O O O O O
Lamplig O O O O O O O
Bra O O O @] O O O
Farolampande O O O O O O @]
Treviig 0] o o O O O O

Vanligen ange den grad pa skalan som bast representerar din asikt om reklamfilmen.
Jag tycker att den var:

Instammer
Inzt&mmer Instammer i stori seit Instammer Inst&mmer

inte alls inte inte Meutral istortsett InstGmmer helt
Fanig O O O O @] @] @]
Korkad O O O O O O O
Irriterande 0 0 0 0 O O O
Overdriven O O O O O O O
Den skulle fa
miig att vilja O O O @] O O O
byta kanal
D A
g 0 O O O O 0o oO©
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Nedan féljer pastaenden om Snabbare (annonsoren).
Vanligen ange hur val pastaendena dverensstammer med din egen uppfattning.

Den har reklamen far
mig att kanna mig mer
fordelaktigt installd till
Snabbare.

Den har reklamen gdr
det mer troligt att jag
spelar hos Snabbare.

Den har reklamen
forbattrar min asiki om
Snabbare.

Den har reklamen far
mig att tycka battre om
Snabbare.

Reklamfilmen ar
pairangande.

Reklamfilmen uppmanar
till dverdrivet spelande.

Reklamfilmen framstaller
spel som lésningen pa
ekonomiska problem.

Reklamfilmen malar upp
bilden av att spel kan
forbatira ens sociala
stalining.

Reklamfilmen dverdriver
mdjligheterna fill vinst
eller innehaller
vilseledande pastaenden
om vinstens storlek.

Reklamfilmen rikiar sig
sarskilt till unga eller fill
andra sarbara grupper
t.ex. spelberoende.

Reklamfilmen framstaller
spel som alternativ fill
anstalining.

Instammer
inte alls

O

o

O

Instammer
inte alls

O

O

Inst&mmer
inte

O

Instammer
inte

o

Instammer
i stort sett
inte

o)

Instammer
i stort sett
inte

O

O
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Meutral

O

MNeutral

O

o

InstAmmer
i stort seft

O

Instammer
i stort seti

O

o]

Instdmmer

O

Instammer

O

o]

Instammer
helt

O

InstAmmer
helt

O

O



Vinligen titta pa foljande reklamfilm:

Har du sett reklamfilmen tidigare?

Ja

Nej

Jag vetinte
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Medan foljer ett pastdende om Fazer (annonsdren).
Vanligen ange hur val pastaendet dverensstammer med din egen uppfatining.

Instammer
Instammer Instammer i stort seit Instammer Insté&mmer
inte alls inte inte MWeuiral istortsett  InstAmmer helt
Den har reklamen gor
det mer troligt att jag (@] @] O ] O 0] @]

kdper Fazers choklad.

Vanligen ange den grad pa skalan som bast representerar din asikt om reklamfilmen.
Jag tycker att den var:

Instammer
Instammer  Instammer i stort seft Instammer Instammer

inte alls inte inte Meutral istortsett Instammer helt
Overtygande O O O O O O O
Informativ O O O O O O O
Trovérdig O O O O O O O
Arlig O O O O O O O
Lamplig O O O O O O O
Bra 0] 0] O O O O O
Farolampande O O O O O O O
Trevlig O O O O O O O
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Wanligen ange hur vl pastiendena dverensstammer med din egen uppfattning om spel.

Med spel avses hir spel fir veridiga pengar. (Till exempel: kasinospel, sportbetting, spel pa hastar, loffo, bingo och

shkraploffer.)

Spelande &r en
ralig aktivitet.

Méttligt spelande
ar ofarligt.

All form av
spelande borde
vara olagligt.

Det férekommer
fér mycket
spelande idag.

| allmanhet
férstér spelande
familjer.

Spelande ar en
hobby som vilken
annan hoblby
som helst.

De flesta spelare
kan kontrollera
siit spelande.

Spelande ar ett

samhallsproblem.

| grund och
botten tycker jag
ait spelande ar
acceptabelt.

InstAmmer
inte alls

O

O

Inst@dmmer
inte

O

o

Instammer
i stort sett

inte

O
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Meutral

O

o

Inst&dmmer
i stort sett

O

o

Instammer

O

o

Instammer
helt

O



MNedan foljer ett antal pastaenden. Vanligen ange hur val de dverensstammer med din egen uppfatining.

Med spel avses hér spel fiir verkliga pengar. (Tl exempsl- kasinospel, sportbetting, spel pa hastar, latio, bingo och

skraplotiar.)

Jag tror att de flesta
personer i min
narmaste omgivning
tycker att spelande ar
acceptabelt.

Jag tror att de flesta
personer i min
narmaste omagivning
spelar ibland.

Jag tror att de flesta
personer i min
narmaste omagivning
skulle ogilla ati jag
spelar.

Generelit forsdker jag
anpassa mig efter vad
personer i min
narmaste omagivning
tycker.

Instammer
Instdmmer Instammer  istort seft Instammer Instammer
inte alls inte inte Meutral istortsett Instammer helt
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O

Féljande fragor handlar om din installning till spel.
Med spel avses hdr spel far verkliga pengar. (Til exempel: kasinospe!, sporthetting, spel p& histsr, lotto, hingo

och skraplofter.)

Farestall dig att du kiper en lott. Forsaljaren fragar dig om han eller du sjalv ska valja lotten. Vad valjer du?

Det spelar ingen roll vem som valjer.

Jag vill valja sjalv.

70



Farestall dig att du kastar ett mynt. Krona har vunnit fyra ganger i rad. Vilket uifall skulle du sat=a pa nasta

gang?

Jag skulle satsa pa krona.

Jag skulle satsa pa klave.

Jag skulle satsa pa krona saval som klave.

Visza dagar kan jag k3nna att jag kommer vinna pa spel.

Instammer.

Instammer inte.

Jag har saker (t.ex. en plats, etf nummer, en specifik penna etc.) som ger mig tur.

Instammer.

Instammer inte.

Farestall dig fyra pa varandra foljande férluster. Hur tinker du infor nasta spel?

Mina chanser att vinna har dkat.

Mina chanser att vinna har minskat.

Mina chanser att vinna ar samma som tidigare.
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Héander det att du spelar?

Med spel avees har spel fir verkliga pengar. (Till exempsl: kasinospel, sportbetting, spel pa hastar, loffo, bings
och skraplotter.)

Ja/lbland

Mej

Vilken/vilka av foljande spelformer spelar du?

Kasinokorispel (Poker, Blackjack, Baccarat eller liknande)

Sporispel med odds

Roulette

Spel pa hastar

Spelautomater

Lotto, Keno, Eurojackpot eller liknande

Triss ochfeller andra skraplotter

Owvrigt

Hur ofta spelar du?

Mer sillan an 1 gang/manad

Varje manad

Varje vecka

Dagligen eller ndstan dagligen

Awvstar fran att svara



Spelar du pa onlinekasing?

JalDet hander

Mej

Avstar iran att svara.

Vilket eller vilka av filjande spelbolag kanner du till?

Snabbare

LeoVegas

Minja Casino

Hardboiled Casino

Casinostugan

Mo Account Casino

Comeon

Banzai Casino

Speedy Casino

Kunafu Casino

iGame

MrGreen

Jag kanner inte fill nagot av ovanstaende.
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Har du fittat pa TV i ar?
(Med TV avses hdr TV-platfformar dar reklam visas sasom fradifionell TV, webb-TV och play-fjdnster.)

Ja

Mej

Tittar du pa reklamen nar du tittar pa TV?

Ja, oftast/iblandmagon gang

Mej, aldrig

Jag ar:

Kvinna

Man

Annat™ill e] uppoge

Hur gammal ar du? (Siffra)
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Vilken ar din hégsta slutforda utbildning?

Grundskola

Gymnaiseutbildning

Universitets- eller hogskoleutbildning

Yrkesutbildningar eller motsvarande

Forskarutbildning eller motsvarande

Till zist, vad tyckie du om enkaten och undersdkningen?

InstAmmer
Inst@mmer Instammer i stort sett Instammer Inst&Ammer

inte alls inte inte Meutal istortsett Instammer helt
Fragorna var
tydligt O O O O O O O
formulerade.
Svarsal_temaﬁven
var tydligt 0] 0] 0] O 0] 0] O
formulerade.
Undersdkningen ®) ®) ®) 0 ®) ®) )
ar meningsfull.
Enkatfragoma
férsdkie paverka
mina svar i @) @) O O O O O
nagon viss
rikining.
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7.6. Spridningsdiagram

Attityd till Snabbare
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Attityd till reklamfilm frin Snabbare

Figur 2. Spridningsdiagram med linjar och kurvlinjar regressionslinje for Snabbare.

R? Linear = 0,410
2500
L ]
20,00
. L1l
2 . . .
(% L] L ] L ]
£ 1500 a ° v o -
z ee oo -
o
= -
“ . ] e esee o @ e
g L] T
'E- 10,00 . . eesSe oo
E e __al a9 .
5 ° v=-0,63+0,29%]
. ee o 85— (o o .
e @ seeebe o o o oo
5,00 e . ™ ™
e 0 - ee
o _e0eeseesse sete o0 o o L] L]
00
00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00

Attityd till reklamfilm fiin Svenska Spel

Figur 3. Spridningsdiagram med linjar regressionslinje for Svenska Spel.
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7.7. Parametrisk regression av TRA

Regressionen visar att attityd till spel och subjektiva normer om spel kan forklara 13 procent
av variansen i spelintention for Snabbare, justerat R? = 0,13, F(2, 144) = 12,26, p < 0,001.
Attityd till spel kan signifikant forklara spelintention for Snabbare, B = 0,19, t= 2,35, p <0,05.
Subjektiva normer om spel kan signifikant forklara spelintention for Snabbare, B = 0,27, t=
3,32, p <0,001. Vidare visar resultatet att attityd till spel och subjektiva normer om spel kan
forklara 30 procent av variansen i spelintention for Svenska Spel, justerat R? = 0,30, F(2, 144)
=32,54, p <0,001. Attityd till spel kan signifikant forklara spelintention f6r Svenska Spel, B
= 0,40, t=5,50, p < 0,001. Subjektiva normer om spel kan signifikant forklara spelintention
for Svenska Spel, p= 0,27, t= 3,74, p < 0,001.

7.8. Ladagram for reklamfilmerna

60
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-

20

Attityd tll Attityd tll Attityd tll
reklamfilm frdn  reklamfilm fifin ~ kontrollfilm
Snabbare Svenska Spel

Figur 4. Ladagram for attityd till reklamfilmerna.

S0} —_
40 ¢ —‘7

30 ¢

20
10 07 J_
s

Snabbare Svenska Spel

Figur 5. Ladagram for upplevd mattfullhet i spelreklamfilmerna.

77



7.9.  Mattfullhetsskalan — férdelning av svar

Tabell 18. Mattfullhet, Snabbare: Procentuell fordelning pa skalan for varje item (n = 147)

Instaimimer Instimimer Instamimer Neutral Instammer Instimimer Instamimer
inte alls inte 1 stort zett inte 1 stort sett helt
Patrangande 1,36 g84 .52 1837 16,33 19,73 25,83
Uppmanar till verdrivet spelande 2,72 544 3.40 8.16 17.69 24 49 38,10
L&sning pé ekonomiska problem 544 932 2.16 21,09 17.69 2041 17.69
Farbattrar social stillning 6,12 12,93 10,20 2721 14,97 18,37 10,20
Vilzeledande 273 8,16 408 16,33 19,73 21,09 27.89
Rilktar sig till sirbara grupper 340 4,08 748 27,89 13,61 24,49 19,05
Alternativ till anstillning 13,61 18,37 14,29 31,29 4.76 10,28 6,80

Tabell 19. Mattfullhet, Svenska Spel: Procentuell fordelning pa skalan for varje item (n = 147)

Instdmmer Instdmmer Instimmer Neutral Instémmer Inztdmmer Inztdmmer
inte alls inte 1 ztort zett inte 1 stort sett helt
Patringande 14,29 2721 748 26,33 6,20 952 g.16
Uppmanar till Gverdrivet spelande 12,93 23,81 11,56 12,93 8,284 1837 11,56
L&aning pa ekonomiska problem 14,29 2449 2,84 852 14,20 17,69 10,28
Farbattrar social stéllning 16,33 23,13 748 14,97 12,93 1237 6,20
Vilzeledande 12,24 17,01 11,56 18,37 9.52 12,24 1903
Riltar =ig till sdrbara grupper 13,65 18,37 10,20 23,81 6,80 19,05 6,12
Alternativ till anstéllning 23,83 29,93 g84 21,77 4.08 216 136
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7.10.

Overall Attitude Towards the Ad Scale — férdelning av svar

Tabell 20. Attityd till reklamfilm, Snabbare: Procentuell fordelning pa skalan for varje item (n = 147)

Instimmer Instimmer Instimmer Neutral Instimmer Inztimmer Inztimmer
inte alls inte 1 stort sett inte i stort zett helt
Overtygande 28,57 2041 2.2 21,09 4,08 12,24 136
Informativ 14,97 14,29 10,88 22,45 1429 19,73 340
Trovardig 24 49 20,41 13,61 17,69 2.16 14,97 0.68
Arlig 24 49 2317 14,97 2245 476 2.16 ]
Lamplig 40,82 20,14 8.16 2245 204 6,12 ]
Bra 40,82 21,77 8352 17,69 2,72 7.48 0
Trevlig 30,61 2245 8,84 2585 4.76 6,80 0,68
Forclampande 21,09 17,69 7,48 42 48 408 4.76 2,04
Tabell 21. Attityd till reklamfilm, Svenska Spel: Procentuell fordelning pa skalan for varje item (n = 147)
Instimmer Instémmer Instimmer Neutral Instémmer Instdmmer Instimmer

inte alls inte 1 stort zett inte i stort sett helt

Overtygande 2245 14,97 2.2 27.211 284 11,36 2,72
Informativ 32.65 2789 10,88 13,63 340 2.16 1,36
Trovardig 2993 19,03 14,97 21,77 340 10,20 0,68
Arlig 2721 15,73 B.le 27.21 6,12 2.16 340
Lamplig 1273 12,93 2,84 34,69 10,88 748 5,44
Bra 17.00 15,63 9,52 14,97 14,97 19,05 8.84
Trevlig 14,29 12,93 9.32 21,09 13,61 21,77 6,80
Fiorolimpande 3401 20,41 6,80 2993 340 2,72 2,72
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