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implementation of warnings in the advertising of online casinos to Swedish law.
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Definitioner

Spel — Med spel avses spel om pengar, eller varor med ett monetidrt viarde, som
tillhandahélls 1 Sverige. Det krdvs en insats av deltagarna och mdojligheten att vinna beror,
enbart eller till viss del, pad faktorer som spelaren sjidlv inte kan forutse eller paverka
(spellagen 2018:1138).

Onlinespel — Spel pé onlinecasino som sker digitalt och via en webblésare.
Sportbetting — Vadslagning om sport.
Spelannons — En annons for ett onlinecasino.

Problemspelande — Svarigheter att begrdnsa mingden tid och pengar som &dgnas at
spelande, vilket leder till negativa konsekvenser for individen, deras anhoriga och
samhdllet 1 stort (Gambling Research Australia, 2005, refererat 1 Binde & Romild, 2018).

SCB — Statistiska centralbyrén.

C-HIP modellen — "Communication-Human Information Processing”, beskriver hur
ménniskor bearbetar information om risker.

Normgruppen — Namnet pd en urvalsgrupp som anvénds i uppsatsen vars deltagare svarat
pa enkdten via datainsamlingen pa Centralstationen 1 Stockholm. Syftet med
normgruppen var att hitta ett urval som representerar den svenska allménheten.

Spelgruppen — Namnet pa en urvalsgrupp som anvands 1 uppsatsen vars deltagare svarat
pa enkéten via ett spelforum pa Facebook. Syftet med spelgruppen var att hitta ett urval
som representerar aktiva konsumenter av spel om pengar som tillhandahélls 1 Sverige.



1. Introduktion

1.1.  Inledning

Spelreklam, 1 forsta hand reklam for onlinecasinon, har 6kat drastiskt de senaste &ren.
Branschen spenderade nistan dubbelt s mycket pa annonser ar 2018 1 jimforelse med
2016. Trenden ser ut att halla 1 sig, under januari ménad 2019 Okade
reklaminvesteringarna med 30%, 1 jamforelse med samma ménad 2018 (Sifo, 2019,
refererat i Dagens Nyheter, 2019).

I en nyligen genomford unders6kning uppgav sju av tio att de ar positiva till ett forbud
mot reklamen. Vidare anser 87% att det finns for mycket spelreklam, medan ungefar tre
av fyra tillfragade tycker att reglerna for annonseringen bor stramas at (Sifo, 2019,
refererad 1 Svt Nyheter, 2019). Civilminister Ardalan Shekarabi dr en av manga som tagit
ton i den offentliga debatten och foresprakar skérpta regler. Shekarabi menar att “Sa som
det dr nu det kommer vi inte tolerera, marknadsforingen mdiste vara méttfull och
respektera skyddet for konsumenter” (Svt, 2019). Spelreklam upplevs ofta som aggressiv
och triggande (Samuelsson & Sundqvist & Binde, 2018). Studier visar dven att
marknadsforingen av spel kan 6ka risken for problemspelande (Binde, 2014).

Ett alternativ for att reglera spelreklamen och dess utformning skulle kunna var ett krav
pd varningstexter 1 reklamen for spel. Idag finns det krav pd varningstexter i
marknadsforing for alkoholhaltiga drycker och tobak, det finns dock inga bestimmelser
for varningstexter 1 annonseringen av spel. Fragan om varningstexter har dven vackts 1
den allménna debatten. Henrik Armus, ordférande 1 Spelberoendes riksforbund anser att
“Det finns varningstexter pd tobak och alkohol. Da &dr det rimligt att det dven finns pa
spel” (Dagens Nyheter, 2018). Detta vickte vart intresse att undersoka huruvida
varningstexter 1 reklam for onlinecasinon har nagon faktisk effekt pd konsumenternas
beteende och uppfattningar.

1.2.  Bakgrund

1.2.1.  Oversikt av spelbranschen idag

Den 1 januari 2019 tridde en ny spellagstiftning 1 kraft. Det tidigare spelmonopolet
avskaffades och ett licenssystem infordes. For att spelbolagen ska fa bedriva verksamhet
pa den svenska marknaden kravs att foretagen beviljats licens frdn Spelinspektionen. Det
finns 1 dagsldget 80 spelbolag med licens 1 Sverige, varav tio av dessa licenshavare
tillsammans utgér 85% av nettoomsittningen inom den svenska spelbranschen. Under
2018 wuppgick reklaminvesteringarna inom omrédet till 7,4 miljarder kr
(Spelinspektionen, 2019).



1.2.2. Spelare i Sverige

Under 2018 uppgav tva av tre svenskar att de spelat det senaste aret, av dessa hade ungefar
hélften spelat minst en gdng 1 minaden. Mén och personer i &ldrarna 50-64 var
overrepresenterade i gruppen som spelade varje vecka. Samtidigt utgjorde kvinnor 53%
av de som varit aktiva de senaste tolv manaderna. Underhéllning var en av de frimsta
faktorerna till att ménniskor spelade (Spelinspektionen, 2018). Tidigare forskning inom
omradet menar att de huvudsakliga anledningarna till att ménniskor spelar ér; chansen att
vinna, drommen om att vinna stort, social gemenskap, intellektuella utmaningar och att
det kan ha en positiv inverkan pa humoret (Binde, 2013). Spelare uppfattar
spelmarknaden som underhallande 1 hogre grad, snarare dn sund, sidker och pélitlig
(Spelinspektionen, 2018).

Enligt Folkhédlsomyndigheten (2019) led 45 000 personer 1 Sverige av spelproblem ér
2018, varav 64% var kvinnor. Narmare 3% av Sveriges befolkning har en “viss risk for
spelproblem”. Folkhdlsomyndigheten (2019) uppgav att det fanns ett samband mellan
problemspelande och psykisk ohélsa, framfor allt allvarlig psykisk ohédlsa. Samtidigt har
den totala andelen svenskar med spelproblem minskat ca tva procentenheter mellan ar
2015 till 2018. Sedan januari 2018 ingar spelmissbruk i Socialtjanstlagen samt hilso- och
sjukvérdslagen. Séledes har personer med spelproblem samma rétt till hjélp och stoéd som
personer med alkohol- eller drogproblem (Folkhdlsomyndigheten, 2017).

Fyra av tio av de som spelar online tycker att spelbolagen tar ansvar for spelmissbrukande,
samtidigt som ungefér var tredje person anser att bolagen inte gor det. Omkring étta av
tio upplever att foretagen &dr skyldiga att motverka problem med &verdrivet spelande
(Spelinspektionen, 2018).

1.2.3.  Mattfullhet och varningstexter i spelreklam

Enligt Konsumentverkets (2019) riktlinjer for marknadsforing av alkohol méste reklamen
uppfylla kravet gillande mattfullhet. Saledes fir marknadsféringen inte vara uppsdkande,
patrangande eller uppmana till konsumtion av alkohol. Detta innebér bland annat krav pa
ndrvaro av varningstexter 1 reklam for alkoholhaltiga drycker, i enlighet med 7 kap. 7 §
alkohollagen. Fér mer information om riktlinjerna, se Appendix. Aven marknadsforing
av tobak madste efterfolja reglerna angédende mattfullhet for att upplysa konsumenterna
om riskerna med att bruka produkten (9 § tobakslagen). Dock visar studier att
varningstexter inte har nagon effekt pd den faktiska alkoholkonsumtionen (MacKinnon,
Nohre, Cheong, Stacy & Pentz, 2001). Andra studier bekréftar ocksé att individen inte
fordndrar sitt beteende efter att ha sett en varningstext, 4ven om de fOrstar varningen och
budskapet (Bang, 1998; Torres, Sierra & Heiser, 2007).

Precis som for marknadsforing av alkohol och tobak, méste spelreklamen vara maéttfull
enligt 15 kap. 1 § spellagen. Detta innebér bland annat att marknadsforingen inte ska vara
patrangande eller vicka sérskild uppmaérksamhet. Enligt lagen bor den vara saklig,



balanserad och vederhiftigt formulera chanserna att vinna pa ett mattfullt sitt. Vid en
beddmning huruvida marknadsfoéringen lever upp till kraven for mattfullhet eller ej
beaktas “hur marknadsforingen &r dgnad att uppfattas av den krets den riktar sig till, det
medium som anvénds och det innehall som marknadsféringen har.” (Konsumentverket,
2019). Dock rdden meningsskiljaktigheter kring huruvida spelreklamen som syns idag
uppfyller kraven pa mattfullhet eller inte. Civilminister Ardalan Shekarabi &r en av ménga
som engagerat sig 1 frgan och menar att de riktlinjer som finns idag inte &r tillrickliga
och att han “ser ett behov av att ingripa for att forstirka konsumentskyddet” (SvD
Néringsliv, 2019).

1.3. Problemomrade

Den 6kade méngden spelreklam, dess utformning och budskap har medfort en debatt
kring spelreklamen 1 det offentliga rummet, reklamen upplevs ofta som aggressiv och
triggande (Samuelsson et al., 2018). Nagot som kan antas ha bidragit till den rddande
negativa attityden och laga trovirdigheten gentemot spelreklam hos allménheten.
Spelreklam kan 6ka risken for problemspelande (Binde, 2014), vilket beror pa svarigheter
att begransa mingden tid och pengar som &dgnas at spelande, (Gambling Research
Australia, 2005, refererat 1 Binde & Romild, 2018) och spelarens oférméga att bedoma
riskerna och konsekvenserna med spel. Varningstexter i reklamen for spel presenteras
som en mojlig atgird for att géra reklamen mer méttfull och siledes vdrna om
allménhetens och spelarnas hélsa genom att informera om potentiella risker med spel.
Samtidigt rdder det delade meningar bland tidigare forskning inom &dmnet kring
varningstexternas faktiska effekter (Bang, 1998; MacKinnon et al., 2001; Mazis, Morris
& Swasy, 1991; Torres et al., 2007). Detta har resulterat i vart intresse att utreda vilka
effekter varningstexter 1 spelreklam egentligen har pd konsumenternas och allménhetens
uppfattningar. Det identifierade problemomrddet som unders6kningen utforskar ar
saledes varningstexters eventuella effekter pa ett urval av spelare respektive allmidnheten.
Néarmare undersoks den potentiella inverkan pd mottagarens attityd och upplevda
trovirdighet gentemot annonsen. Samt huruvida forekomsten av en varningstext
eventuellt paverkar respondenternas kopbenédgenhet och upplevda risk med spel pa
onlinecasino. Slutligen undersoker vi dven effekten av varningstexter pa hur mottagaren
upplever spelbolagens makt och ansvar for spelarna dé dessa parametrar dr en del av det
missndjde som uttrycks 1 den offentliga debatten.

1.4.  Syfte och frigestillning

Det huvudsakliga syftet med uppsatsen dr att bidra med ny kunskap till forskningsomradet
om hur varningstexter i reklam for onlinecasinon paverkar konsumenternas, respektive
allménhetens uppfattningar om produkten. Utifran problemomrédet syftar uppsatsen till
att ndrmare undersoka effekten av varningstexter vad géller mottagarens attityd och
upplevda trovardighet gentemot spelannonsen. Vidare undersoks om varningstexter har
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effekt pd upplevd kopbendgenhet och upplevd risk med produkten. Detta for att undersoka
om varningstexter uppfyller sitt syfte: att hindra ménniskor fran att bruka produkten och
att medvetandegora om risker med produkten (Argo & Main, 2004; Torres et al., 2007;
Wogalter, Kalsher, & Racicot, 1993).

Utifran syftet formuleras fragestéllningen:

Paverkar forekomsten av varningstext i annonser for onlinecasinon mottagarens
uppfattningar?

Vidare formuleras foljande delfrédgestéllningar:
Paverkar forekomsten av varningstext i en annons for ett onlinecasino...

i.  mottagarens upplevda kopbendgenhet av spel pa onlinecasino?
ii.  mottagarens upplevda trovdrdighet for annonsens innehdall?
iii.  mottagarens attityd gentemot annonsens innehall?
1v.  mottagarens riskbedomning av spel pa onlinecasino?

1.5.  Avgrinsningar

Uppsatsen undersoker enbart den svenska spelmarknaden samt ett urval av
spelkonsumenter och ett urval av allménheten 1 Sverige. Med spel avses spel om pengar,
eller varor med ett ekonomiskt virde. Det krdvs en insats av deltagarna och mgjligheten
att vinna som beror, enbart eller till viss del, pa faktorer som spelaren sjélv inte kan forutse
eller paverka (spellagen 2018:1138). Med onlinecasino avses spel som sker online via en
webblédsare. Experimentet undersoker endast effekten av varningstexter 1 tryckt reklam
for onlinecasinon och dérfor kan resultaten inte appliceras pé spelreklam i andra medium
eller for andra produktkategorier.

1.6.  Forvéntat kunskapsbidrag

Uppsatsen undersdker befintlig forskning rorande effekterna av varningstexter 1 tryckt
reklam for onlinecasinon. Det finns sedan tidigare en stor midngd forskning som behandlar
marknadsforing av onlinecasinon, se avsnitt 2.1 Tidigare forskning om spelreklam.
Tidigare forskning om varningstexter, 1 synnerhet i reklam for alkohol, och dess effekter,
ar ocksa relativt vanligt forekommande (se avsnitt 2.2 Tidigare forskning om
varningstexter i reklam). Vad vi erfar, finns det dock inte nagon tidigare undersékning
varningstexter 1 reklam for onlinecasinon pd den svenska marknaden, vilket tyder pa ett
behov av ytterligare forskning inom omrédet.



Genom att empiriskt testa huruvida varningstexter har en effekt pa kopbenidgenhet och
upplevd risk gentemot onlinecasinon, dnskar vi att bidra med kunskap till den aktuella
debatten. Samt for att visa eventuella skillnader i effekten av varningstexter pa olika
grupper: ett urval av spelare respektive allmidnheten. Vidare har Konsumentverket
uttryckt ett intresse och behov for studier inom dmnet, da det kan motivera framtida
undersokningar om effekten av varningstexter 1 spelreklam (A. Prochazka, personlig
kommunikation, 26 mars 2019). Nagot som eventuellt skulle kunna komma att ligga till
grund for nya lagforslag med syfte att 6ka marknadsforingens maéttfullhet.
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2. Tidigare forskning och teoretisk referensram

2.1.  Tidigare forskning om spelreklam

Med avstamp 1 tidigare forskning menar Griffiths (2005) att en starkt bidragande orsak
till att manniskor borjar spela &r situationsberoende faktorer (’situational
characteristics”). Dessa faktorer &dr 1 forsta hand knutna till den milj6 som ménniskor
befinner sig i. Exempelvis tillgdngligheten av spel, samt méngden och typen av
spelreklam, parametrar som kan vara avgorande i det initiala skedet, da individen borjar
att spela.

Enligt Bindes (2013) femdimensionella modell 4r de huvudsakliga anledningarna till
varfor ménniskor spelar; chansen att vinna, drdmmen om att vinna stort, sociala aspekter
(ex. gemenskap och tavling), intellektuella utmaningar och det kan ha en positiv inverkan
pa humoret (ex. skapa spanning och en glad atmosfér). Andra bidragande faktorer ar
avkoppling, verklighetsflykt och att kénna sig lyckosam enligt studier som genomforts pa
onlinepokerspelare (Wood & Griftiths, 2008; Wood, Parke, & Griffiths, 2007).

Budskap som “drommen om att bli lycklig” ar vanligt forekommande i spelreklam
(Binde, 2008; McMullen & Miller, 2008). Aven “ta chansen,” “dela en drom,” “ta del av
spelet,” “kdnn spénningen,” och “bli miljondr,” forekommer ofta som slogans i
marknadsforingen av spel enligt en kanadensisk innehéllsanalys av tv-reklam.
Spelreklamen siljer ofta sociala behov, drommar och status. Samtidigt bygger innehéllet
1 annonserna ofta pa etablerade vérderingar, normer och kénnetecken som redan é&r
bekanta hos konsumenten (McMullen & Miller, 2008), detta for att mottagaren skall
kunna identifiera sig med innehallet.

Binde (2007) belyser att ménniskor som tidigare inte har haft en tanke pa att kopa en
produkt, inte heller kommer att bli 6vertygade att kopa varan efter att ha betraktat en
annons. Daremot menar Binde (2007) att de som tidigare har reflekterat over att kopa en
produkt kan bli 6vertygade till en hogre grad, och saledes 6kar kopintentionen. Méanniskor
med en vilvilja for en viss typ av produkt eller ett intresse for ett varumérke inom en
produktkategori har en benidgenhet att 1 storre utstrackning uppméarksamma och processa
budskap 1 relaterad reklam, enligt en experimentell studie med syfte att mita effekten av
reklambudskap (Kokkinaki & Lunts, 1999). Det finns saledes en koppling mellan aktivt
speldeltagande och formagan att kdnna igen spelreklam (Griffiths, 2005).

Enligt en kvalitativ studie genomford med 40 spelare fran Swelogs (Swedish
Longitudinal Gambling Study), uppfattas spelreklam ofta som aggressiv och triggande
(Samuelsson et al., 2018). Marknadsforingen kan 6ka risken for problemspelande (Binde,
2014).
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2.2.  Tidigare forskning om varningstexter 1 reklam

2.2.1. Syftet med varningstexter

Varningstexter som placeras 1 annonser syftar till att informera konsumenten om riskerna
med att anvinda produkten eller tjédnsten (Argo & Main, 2004; Torres et al., 2007). Teorin
belyser ytterligare tvd huvudsakliga mél med varningstexter 1 reklam och pa produkter:
att forhindra konsumenter fran att bruka produkter och tjénster som innebér en risk for
dem och ménniskor i deras omgivning, samt att uppmuntra till att bruka dem pa ett sikert
satt (Wogalter et al., 1993; Argo & Main, 2004).

En kvantitativ studie som har undersokt effekten av varningstexter i1 alkoholreklam visar
dock att konsumenter ofta misslyckas med att uppmirksamma varningar av sadan
karaktdr (MacKinnon et al.,). Detta skulle kunna forklaras med Kokkinaki och Lunts
(1999) experimentella studie vilken belyser att det kan vara svért att 6ka produkt- och
kopengagemang, eftersom det &r kopplat till individens redan etablerade varderingar,
intressen och behov. Sirskilda karaktirsdrag i1 reklam kan oka engagemanget och
medvetenheten hos kunderna, exempelvis pdstdenden likt en varningstext (Kokkinaki &
Lunts, 1999).

Syftet med varningstexter kan kopplas till teorin om nudging. Thaler och Sunstein (2008)
beskriver nudging kortfattat som atgdrder som fordndrar ménniskors beteende pé ett
forutsdgbart sitt utan att forbjuda andra alternativ eller fordndra deras ekonomiska
incitament (s 17). Nudging kan bland annat anvidndas for att paverka ménniskors
konsumtion av alkohol och cigaretter. Vidare beskriver Thaler och Sunstein (2008)
strategier som dr forhdllandevis lite patrdngande och kostsamma, dér varningstexter pa
cigarettpaket dr ett vilkdnt och representativt exempel for nudging. Dock menar Hagman
(2018) att om en redan anvdnd nudge-teknik appliceras i ett nytt ssmmanhang méste den
anpassas for att accepteras av mottagarna. Det innefattar bland annat anpassningar utifrdn
nudgens méalsittning, tillvigagangsétt och malgrupp.

Samtidigt riktar andra teoretiker inom dmnet kritik mot teorin om nudging. Almqvist
(2018) ifragasitter bland annat Thalers antaganden om beslutsfattande och rationalitet
och menar att det finns ”problem med beteendeekonomisk teknokrati som ska skydda
manniskor frin sig sjdlva. I synnerhet ndr denna grundas pé en sndv, ingalunda sjilvklar
syn pa rationalitet”. Gigerenzer (2015) menar ocksa att nudging bygger pa sndva normer
kring ménniskans rationalitet och att teorin hirstammar frin ett selektivt och bekraftande
urval av forskning. Istéllet papekar forfattaren att en mer hallbar 16sning dr att gora
manniskor mer riskmedvetna. Exempelvis bor personer redan i ung alder utbildas om de
negativa konsekvenserna av onyttig mat, rokning och andra “riskfyllda beteenden”
(Gigerenzer, 2015).
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2.2.2.  Utformandet av varningstexter

Barlow och Wogalters (1993) experimentella studie om effekten av varningstexter i print-
och tv-reklam for alkohol visar att annonser effektivt kan kommunicera information om
de dr framtrddande och presenteras i en tydlig form och kontext. Tidigare studier om
varningstexter visar att tydliga och framtrddande varningar okar sannolikheten att
individer ldser (Strawbridge, 1986), ser (Young & Wogalter, 1990), forstar (Hopkins,
Parseghian & Allen, 1997) och kommer ihag varningen (Glover & Wogalter, 1997;
Griffith & Leonard, 1995). Varningen kan upplevas som mer framtridande med hjdlp av
bl.a. textstorlek, fet stil, kontraster, farg, kanter runt texten och symboler (Wogalter,
Conzola & Smith-Jacksson, 2002).

2.2.3. Bearbetning av varningstexter

Hur vi ménniskor bearbetar information om risker kan forklaras med hjalp av C-HIP
modellen ("Communication-Human Information Processing Model”). Teorin beaktar
delar 1 kommunikationsprocessen, i fallet gillande varningstexter kan modellen forklara
hur informationen i en varning formedlas och hur den paverkar mottagarens uppfattningar
om produkten. C-HIP modellen inkorporerar d&ven mottagarens attityd, motivation och
influenser fran tidigare erfarenheter (Wogalter et al., 2002).

Ajzen (1991) belyser komplexiteten 1 ménniskans beteende med hjdlp av teorin om
“Theory of planned behaviour”. Konceptet anvinder beteendevetenskap och analyserar
olika typer av beteenden i olika kontexter. Modellen forutser beteendeintentioner med
hjilp av att undersoka attityden gentemot ett beteende, subjektiva normer relaterade till
beteende och upplevd forméga att kontrollera ett beteende. Teorin hidvdar att det finns ett
samspel mellan information och uppfattningar med koppling till ett visst agerande.

2.2.4.  Effekten av varningstexter

Tidigare studier om alkoholreklam visar att varningstexter fyller sitt syfte i att upplysa
om faror med att bruka alkohol. Trots det har varningstexter ingen effekt pa den faktiska
alkoholkonsumtionen visar en kvantitativ longitudinell studie (MacKinnon et al., 2001).
Andra studier bekriftar ocksé att individen inte fordndrar sitt beteende efter att ha sett en
varningstext, &ven om de kédnner igen och forstir varningen (Bang 1998; Torres et al.,
2007).

Mazis et al., (1991) belyser att konsumentens riskbedomning av en potentiellt farlig
produkt endast 6kade marginellt om de fatt se en tillhdrande varningstext. Samtidigt kan
det vara ett effektivt sitt att kommunicera varningsinformation, sérskilt om ménniskor
inte dr vana vid att se varningstexter 1 en viss typ av reklam, visar en experimentell studie
genomford pd amerikanska universitetsstudenter (Smith, 1990). Tidigare studier pekar pa
att information om en produkt med en negativ framtoning och budskap, har mindre eller
ingen inverkan pé de individer som redan ar bekanta med produkten dé dessa tenderar att
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forbise informationen (Weinberger, Allen, & Dillon, 1981, refererad i Smith, 1990).
Allvarlig och specifik information 6kar dock ménniskors forméga att kdnna igen och
komma ihag varningen (Smith, 1990).

Effekten av annonser kan, bade med och utan varningstexter, ha en inverkan pa
betraktarens attityd och uppfattning gillande reklamens trovérdighet (Mackenzie & Lutz,
1989; Lemon & Verhoef, 2016). For att méita individens attityd kopplad till en annons
undersoker  forfattarna tre  parametrar:  bra/dalig, behaglig/obehaglig  och
fordelaktig/ofordelaktig. Reklamens och varumirkets trovirdighet kan métas utifrin ett
index som beaktar 1 vilken omfattning reklamen anses vara overtygande, trovirdig och
partisk (Mackenzie & Lutz, 1989).

Enligt en innehéllsanalys av reklam 1 tidningar innehéllande varningstexter kan
igenkénning, attityd gentemot annonsen, attityd gentemot varumairket, dess trovardighet
och kopbendgenheten, 6ka om en varningstext i en annons dr framtrddande och tydlig
(Torres et al., 2007). Négot som &r 1 linje med “Social contract theory”, vilken menar att
konsumenter kan, paradoxalt nog, virdera ett varumérke hogre om de inkluderar
varningstexter 1 reklamen. Att ytterligare betona verksamhetens engagemang for
kunderna, exempelvis genom att anvidnda varningstexter, kan forstirka eventuella
laddningar med produkten eller varumérket som sedan innan uppfattats av konsumenten
(Torres et al., 2007).

I Sverige finns det inte enbart bestimmelser kring varningstexter i marknadsféring av
alkohol och tobak. Aven forpackningar innehillande tobaksprodukter méste mirkas med
hdlsovarningar (Folkhdlsomyndigheten, 2017). Med dessa avses varningstexter eller
bilder som belyser negativa hélsoeffekter med produkten och odnskade foljder av att
bruka varan (1 kap. 4 § foreskrift HSLF-FS 2016:46). Tidigare studier visar att
varningstexter pa cigarettforpackningar kan ha en viss effekt pad mottagaren. En av dessa
studier vilken genomfordes pé rokare i Canada, USA, Storbritannien och Australien, visar
att varningar pa cigarettpaket som dr stora och tydliga tenderar att anses vara mest
effektiva (Hammond et al., 2007). Ytterligare en studie genomférd pa de fyra ovan
ndmnda ldnderna finner dven den att varningstextens storlek okar effekten av en varning.
Studien visar att varningar innehallande bilder kan vara mer effektiva att kommunicera
riskerna med cigaretter, 1 jimforelse med varningar som enbart bestar av text (Borland et
al., 2009). Resultat som dven senare har styrkts av Hammond (2011), som menar att
tydliga hilsovarningar pi ett cigarettpaket 6kar bade rokare och icke-rokares kunskap om
rokning och belyser riskerna med att bruka produkten. Varningarna har &dven visat sig
forhindra att ungdomar borjar roka. Samtidigt belyses att varningar bestaende av bilder
som framkallar kdnsloméssiga reaktioner dr den mest effektiva formen av hélsovarning
(Hammond, 2011).

Oh, Bae och Kim (2016) definierar spel pa casino som en kontroversiell produkt laddad
med negativa uppfattningar frdn allménheten. Spel, tillsammans med tobak,
smartstillande medicin, alkohol och vapen ar exempel péd kontroversiella produkter som
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ndmns 1 studien. Forskningen visar att personer med redan negativa uppfattningar om en
kontroversiell produkt tenderar att ha svarare att bearbeta och acceptera ansvarstagande
budskap for den typen av produkt. Exempelvis skulle det kunna bidra till svarigheter att
fordndra mottagarens asikter om spel, oavsett forekomsten av varningstexter 1 spelreklam.
Detta d&@ maénniskor ofta héller fast vid tidigare personliga uppfattningar om
kontroversiella produkter. Dessutom kan reklam f6r kontroversiella produkter uppfattas
som ett forsok att manipulera mottagaren (Oh et al., 2016). A andra sidan kan ansvarsfull
marknadsforing for en kontroversiell produkt tolkas som nagot positivt om atgérden anses
ha altruistiska mal. (Lee, Lee & Cho, 2018). Tidigare studier visar att spelbolags anseende
paverkas positivt om de tar ansvar for spelarnas hilsa och vdlmaende.

2.3. Hypoteser

Hypoteserna grundar sig 1 etablerad teori, vilken presenterades 1 teoriavsnittet och
sammanfattas 1 Tabell 1.

Tabell 1. Hypoteser

Hypotes Hypotesformulering Litteraturbas

H1 Forekomsten av varningstext i en annons for ett Bang, 1998;
onlinecasino paverkar mottagarens upplevda MacKinnon et al., 2001;
efterfragan av spel pé onlinecasino. Torres, et al., 2007.

H2a Forekomsten av varningstext i en annons for ett Torres et al., 2007,
onlinecasino dkar mottagarens upplevda trovérdighet Wogalter et al., 2002.

av annonsen innehall.

H2b Forekomsten av varningstext i en annons for ett Oh etal., 2016;
onlinecasino dkar mottagarens upplevda attityd
gentemot annonsens innehall.

H3 Forekomsten av varningstext i en annons for ett Gigerenzer, 2015;
onlinecasino paverkar mottagarens upplevda MacKinnon et al., 2001.
riskbeddmning av produkten.
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3.  Metod

3.1. Val av ansats

Vi utforde en studie av experimentell karaktdr vilken genomfordes i enlighet med en
kvantitativ metod. Ett experiment innebér att individer slumpmaéssigt delas in 1 grupper
vilka sedan fér olika behandlingar. Resultaten for de olika grupperna jaimfors sedan for
att identifiera eventuella olikheter (Soderlund, 2018). Valet av en experimentstudie
grundar sig 1 att vi, till skillnad fran 6vriga kvantitativa ansatser som observationer, kunde
ta en aktiv roll 1 undersdkningen och sjilva fick kontrollera de olika behandlingarna. Tvért
emot ett kvalitativt tillvigagangssitt ar det mojligt att jamfora statistiska olikheter och
analysera resultaten mellan experiment- och kontrollgrupper. Foljaktligen mdjliggdr en
kvantitativ ansats att utifrin undersokningens resultat, applicera slutsatserna i
verkligheten (Bryman & Bell, 2015).

Vidare anvidndes en deduktiv ansats, vilket innebér att hypoteser utformas fran befintliga
teorier (Bryman & Bell, 2015). Valet av en deduktiv ansats foll sig naturligt da studien &r
av kvantitativ karaktdr. Dessutom finns det ett brett utbud av etablerade teorier kopplade
till tidigare forskning om varningstexter respektive spelreklam som kom att ligga till
grund for experimentets hypoteser.

3.2. Forstudie

For att sdkerstdlla att experimentmaterialet innehdllande annonser och varningstexter
uppfyllde kravet pd relevans for huvudstudien genomférdes inledningsvis en forstudie.
Forstudien undersokte fem generiska annonser, fem annonser f6r onlinecasinon, samt sex
varningstexter med samma layout men med olika innehdll. Reklamen valdes enligt
kriterierna att de ansdgs representera generiska annonser och spelannonser som é&r
frekvent forekommande 1 media idag. Med generiska annonser omfattades reklam som
marknadsfor vardagliga produkter med ett icke-uppseendeviackande budskap. Syftet med
en generisk annons var for att anvinda det som referenspunkt for att se eventuella
skillnader 1 jimforelse med spelannonsen. Med spelannonser omfattades enbart annonser
for onlinecasinon. Forstudien besvarades av 25 respondenter vid Handelshogskolan i
Stockholm den 26 och 27 mars 2019.

Efter analyser av forstudien 1 statistikverktyget SPSS kunde vi konstatera att annonsen
for porslin fran Rorstrand och annonsen for spel fran Cherry Casino var de mest relevanta
och ddarmed uppfyllde sitt syfte. Varningstexterna “Onlinespel dr beroendeframkallande”
och “Spelproblem fir konsekvenser for 600 000 anhdriga” visade sig vara de mest
adekvata for huvudstudien. Beslutet att anvdnda “Spelproblem far konsekvenser for 600
000 anhoriga” grundade sig 1 forsta hand pa Andreas Prochazkas, enhetschef pa
Konsumentverket, rekommendation och motivering att den “dr tydlig och konkretiserar
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riskerna med spel pa ett bra sitt” (A. Prochazka, personlig kommunikation, 26 mars
2019). Mer information om forstudien gér att finna 1 Appendix.

3.3. Experimentmaterial

Syftet med experimentmaterialet var att utsitta samtliga deltagare for en av tre
slumpmassigt distribuerade annonser for att undersdka om det uppstod skillnader mellan
annonserna for de beroende variablerna. Vi anvinde oss dven av tvd annonser med
varningstexter for att undersoka eventuella skillnader 1 effekter till f6ljd av innehéllet 1
texten. Annonsen for Cherry Casino ar direkt tagen frin Aftonbladets webbtidning och
har enbart manipulerats med hénsyn till varningstexterna. Valet av annons baserades pa
resultaten fran forstudien dér reklamen for Cherry Casino ansdgs vara mest representativ
for onlinecasinoreklam.

v/ | CHERRY

® / | CHERRY v/ | CHERRY
® |CASINO

@9 | CASINO @9 | CASINO

NYPREMIAR! NYPREMIAR!

NYPREMIAR!

Sattin 100 kr Sattin 100 kr
Spela for 500 kr | Spela for 500 kr

Scattin100 kr

Spela for 500 kr

Spelproblem far
konsekvenser for 600 000
anhoriga

Onlinespel ar
beroendeframkallande

Regler och villkor - 18+ www.stodlinjen.se

Alfa Bravo Charlie

Figur 1. Experimentmaterialet: tre annonser som anvéndes i experimentet

Varningstexterna 1 experimentet dr utformade 1 enlighet med teorin som redovisas i
avsnitt 2.2.2 Utformandet av varningstexter samt lagstadgade regler for marknadsforing
av alkoholhaltiga drycker 1 linje med 14§ alkoholf6rordningen (2010:1636). Detta {or att
skapa en sé trovirdig varningstext som mojligt. Varningstexterna konstruerades med
inspiration frdn de informationstexter som rekommenderas i1 marknadsforing av
alkoholhaltiga drycker enligt 13§ alkoholforordningen (2010:1636). Slutligen inneholl
varningstexterna relevant fakta frdn Folkhdlsomyndigheten (2018) angéende riskerna
med spel och spelberoende. Experimentmaterialet visas 1 Figur 1.
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34. Huvudstudie

3.4.1. Undersokningsdeltagare

Experimentet genomfordes med ett stratifierat slumpmassigt urval om tva grupper da
undersokningen &r inriktad pa att utforska och jamfora effekten av varningstexter i
spelreklam mellan ett urval av tvé olika grupper: aktiva spelare och allmidnheten (Bryman
& Bell, 2015). Dessa bendmns som spelgruppen och normgruppen i uppsatsen. Det var
av intresse att analysera budskapens inverkan pa spelare d& de dr konsumenter av spel
och séledes d@ven en del av malgruppen for spelreklam. Allmanheten, eller en sa kallad
“normgrupp”, var relevanta att undersoka da de kan utgdra en representativ referenspunkt
1 undersdkningen. Dessutom &r det betydelsefullt att granska allménhetens uppfattning
om spelreklam och effekten av varningstexter. Trots att det valda tillvigagangssittet var
mycket tidskrdvande, generade datainsamlingen relativt representativa urval. Ett
bekvamlighetsval dr vanligt forekommande 1 liknande uppsatser; det kan bland annat
innebéra ett utskick till vanner pa Facebook eller skolkamrater. Detta innebér dock ofta
att man far ett mycket begriansat och homogent urval, ndgot som vi ville undvika i denna
uppsats. I undersokningen registrerades 148 svar frin spelgruppen och 141 svar frn
normgruppen. Deltagarnas IP-adresser och platsinformation filtrerades bort 1 SPSS for att
viarna om de medverkandes integritet.

For att undersbka om normgruppen var en representativ grupp for den svenska
befolkningen jamfordes de demografiska faktorerna kon, alder, utbildningsnivd samt
spelfrekvens for samtliga spelformer med befolkningsstatistik fran SCB for alla
manniskor dver 18 ars dlder 1 Sverige. En granskning av grupperna visade att stickprovet
(normgruppen) skiljde sig ndgot fran populationen (svenska befolkningen) for samtliga
demografiska faktorer, samtidigt fanns det likheter i1 spelbeteende. I normgruppen var
majoriteten av deltagarna kvinnor (55%), medan dessa utgdr hélften av den svenska
befolkningen. Overlag var respondenterna i normgruppen i &ldrarna 18 - 65 jimnt
representerade, samtidigt som det fanns avvikelser 1 spridningen f6r normgruppen i
forhéllande till den svenska befolkningen.

Den svenska befolkningen hade generellt en ldgre utbildningsnivé; 44% angav for SCB
gymnasium som hogsta avslutade utbildning. Detta kan jamforas med 26% for
normgruppen. En majoritet (53%) av deltagarna frdn normgruppen hade avslutat en
hogskoleutbildning, 1 kontrast mot 22% for den svenska befolkningen. Betrdffande
spelbeteende hade 57% 1 normgruppen spelat med pengar som insats de senaste tolv
manaderna; for den svenska befolkningen var siffran 58%. Andelen deltagare fran
normgruppen respektive svenska invénare, som hade spelat en gdng 1 veckan, uppgick till
11%. I normgruppen hade 43% inte spelat de senaste tolv manaderna, 1 jimforelse med
42% frén befolkningen. Spelbeteendet for normgruppen och Sveriges befolkning stimde
diarmed Gverens 1 hog grad.
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Vad giller spelgruppen var 81% av deltagarna mén. Majoriteten (59%) var mellan 18 och
35 ar. Betrdffande utbildning angav 60% av deltagarna fran spelgruppen gymnasium som
deras hogsta avklarade utbildning. Nastan samtliga deltagare (97%) angav att de hade
spelat med pengar som insats de senaste tolv manaderna och 79% angav att de hade spelat
en gang 1 veckan under det senaste aret. Se Appendix for ytterligare information om
undersokningsdeltagarna.

3.4.2. Val av undersokningsdesign

Valet att utféra experimentet med hjélp av en enkdtundersdkning grundar sig i
undersokningens syfte att studera grupper ur en population. Detta mgjliggor analyser och
jamforelser av skillnader och samband géllande uppfattningar hos respondenterna. Vidare
kan enkdtundersOkningar na ett brett omfang av respondenter. Undersdkningens struktur
gor det dven majligt att pa ett enkelt sitt koda, analysera och tolka data (Bryman & Bell,
2015).

Huvudenkéten bestod av atta block med totalt 38 frdgor. Dokumentet formulerades pa
svenska med hédnsyn till de wvalda respondenterna och avgrinsningen. Innan
datainsamlingen inleddes, genomfordes ett test av enkéten bland ett fatal studerande vid
Handelshogskolan 1 Stockholm. Studenterna dterkom sedan med feedback pa innehallet
och utformningen av frageformuléret. Detta for att minimera riskerna for missforstdnd
som kan uppsta 1 samband med enkiter (Bryman & Bell, 2015).

I block ett inleddes enkédten med fragor om respondenternas spelvanor. P4 frigan “Har du
spelat pa nadgot av nedanstdende spel om pengar under de senaste tolv minaderna?” gavs
foljande svarsalternativ: “Onlinecasino”, “Triss”, “Trav”, “Bingo”, “Sportbetting”,
“Fysiskt casino”, “Lotteri”, “Annat” och “Nej”. Deltagarna hade mojlighet att vilja ett
eller flera svarsalternativ. En liknande struktur f6ljde pa fragan “Vad var anledningen till
att du spelade eller spelar?”, dér svarsalternativen 16d: “For nojes skull”, “For att vinna
pengar”, “For att fordriva tiden”, “For att andra 1 min ndrhet spelar”, “For att kdnna
spanning”, “For gemenskapen” och “Annat”. Aven for denna friga kunde individen vilja
flera svarsalternativ. P4 frigan “Hur ofta spelar du?” anvédndes en femgradig skala dir
svarsalternativen strackte sig fran 1 (“fler 4n en géng i veckan”) till 5 (“farre 4n en géng

per ar”).

Block tvéd inneholl en annons for porslin fridn Rorstrand, se avsnittet 3.2. Forstudien for
ytterligare information. Denna annons foljdes av en frdga med tolv obligatoriska
delmoment dér respondenterna fick ta stéllning till diverse pastdenden om reklamen.
Samtliga deltagare fick se samma bild.

Block tre bestod av det faktiska experimentet. Samtliga deltagare fick se en av de tre
annonserna for onlinecasinot Cherry Casino som utgjorde experimentmaterialet. Genom
att slumpmassigt utsétta deltagarna for en av behandlingarna (Alfa, Bravo eller Charlie)
delades deltagarna in i experimentgrupper. Nagra fick se den icke-manipulerade reklamen
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utan varningstext (Alfa) medan resterande respondenter fick se ndgon av de tva
manipulerade annonserna innehdllande varningstext (Bravo eller Charlie). Utifran detta
delades 98 deltagare in 1 grupp Alfa, 98 deltagare 1 grupp Bravo och 93 deltagare 1 grupp
Charlie, vilket genomfordes slumpmaéssigt. Detta avsnitt innehdll samma fragestillning
som innefattade tolv underfragor, som for den generiska annonsen fran Rorstrand. I block
tre och fyra foljde fragor kopplade till experimentmaterialet. Block fyra och fem bestod
av bakgrundsinformation rorande fragor om kon, alder och utbildningsniva samt
kontrollfragor.

Figur 2 visar ett Oversiktligt flodesschema oOver undersokningen. Den forsta delen
innefattar frgorna som stélldes innan spelannonsen visades. Den andra delen innefattar
frigorna som stilldes efter att respondenterna hade exponerats for en av de tre mgjliga
spelannonserna.

Slumpmaissig version av spelannonsen
Experimentmaterialet

Alfa

Spelannonsen utan varningstext

Bravo

Forsta delen av undersokningen . S
g Spelannonsen med varningstext Andra delen av undersokningen

Charlie

Spelannonsen med varningstext

Figur 2. Flodesschema 6ver undersdkningen.

3.4.3. Datainsamling

Huvudstudien i form av en enkét skapades med hjilp av verktyget Qualtrics. Detta for att
underlétta datainsamlingen samt mojliggora spridningen av enkédten pa sociala forum. For
att hitta respondenter som é&r aktiva spelare, oberoende av spelform, distribuerades
enkéten digitalt 1 fyra grupper och forum for spelare pa Facebook: Casinogrottan, Spelrek,
Bjudodds - Spel for alla, samt Speltips och Betting 1 Bettingstugan. Samtliga fyra grupper
var slutna och krivde en ansdkan om medlemskap och en minimidlder pa 18 ér.
Frageformuléret publicerades i form av inldgg med tillhorande lénk till enkéten. Inldggen
publicerades tva ganger i respektive grupp i syfte att pAminna medlemmarna om att delta.
Det forsta inldgget slidpptes 4 april och det andra 6 april 2019. Mgjligheten att svara pa
enkdten avslutades 7 april. Samma text anvidndes i1 bada inldggen déir vi beskrev
undersokningen mycket overgripande och uppmuntrade medlemmarna till att delta.
Deltagandet var dock hogst frivilligt vilket framgick 1 texten.

20



Insamling av uppgifter frdn normgruppen dgde rum pa Centralstationen 1 Stockholm.
Valet av Centralstationen for datainsamlingen grundar sig 1 malsattningen att hitta en for
allménheten representativ gruppsammansittning. Centralstationen &r ett passande
alternativ d4 ménniskor frén olika stider 1 Sverige och 1 olika aldrar ror sig pa platsen.
Individer som befann sig pé stationen fick fragan om de ville delta i1 studien, antingen
genom att svara pa enkéten i pappersform eller med hjélp av en QR-kod som lidnkades till
den digitala enkéten 1 respondentens egen mobiltelefon. Innehéllet 1 frigeformularet pa
papper var densamma som den digitala, dock justerades layouten nigot for att passa det
fysiska formatet. Datainsamlingen genomfordes 3 och 4 april 2019 mellan 13:00 - 14:45
respektive 09:00 - 12:00 i den del av stationen som bendmns som Centralhallen. Under
tiden for undersdkningen avgick tag till Jonkoping, Linkdping, Falun, Goteborg och
Malmo. Under dessa tva tillfdllen valde totalt 176 personer att delta 1 studien och 31
tackade nej. De som visade sig vara icke-svensktalande deltog inte 1 undersokningen da
enkiiten var pa svenska. Aven for normgruppen anségs frivillighetskravet vara uppfyllt
da alla individer sjdlva fick vélja om de ville delta eller e;.

Vi prioriterade 1 forsta hand att g fram till de personer som satt eller stod stilla, d& de
antogs ha mer tid 6ver fOr att svara pa hela enkiten samt tinka igenom svaren grundligt.
Individer som sdg ut att vara over 18 &r valdes ut oberoende av demografiska faktorer, i
syfte att soka ett obundet slumpmaissigt urval dir varje del av populationen har samma
mojlighet att komma med 1 urvalet (Bryman & Bell, 2015). Vi tillfrdgade foretradesvis
manniskor som var ensamma, déa detta sannolikt skulle minska risken for att deltagarna
1at sig paverkas av omgivningen. Ett fatal grupper om tva till fyra personer fick ocksa
svara pd enkiten men ombads att inte diskutera frdgorna innan de hade slutfort
undersokningen.

Nar individerna som svarade pd unders6kningen i1 pappersform hade slutfort enkiten,
samlade vi in frageformuldret och tackade for deltagandet. Alla svar behandlades
anonymt och fOrvarades ddrefter 1 en plastficka. Informationen registrerades sedan
manuellt 1 SPSS.

Da studien hade ett experimentellt syfte delades tre olika typer av dokument ut; det enda
som skilde enkdterna 4t var experimentmaterialet (se avsnitt 3.3. Experimentmaterial)
som bestod av annonser for ett onlinecasino med eller utan varningstext. Sdledes fanns
det tvd experimentgrupper och en kontrollgrupp. For att sdkerstilla en slumpmaéssig
distribution placerades frigeformuldren 1 en vdska som vi slumpmaéssigt drog fram
enkdter ur, till respektive respondent (Bryman & Bell, 2015). Experimentmaterialet i
webbenkéten distribuerades ocksd slumpartat med hjélp av enkétverktyget Qualtrics.
Fordelningen av experimentmaterialet illustreras 1 Appendix.

For att skapa incitament for individerna att delta 1 undersokningen samt minska bortfallet
donerades 2 kronor per fullstindigt genomford enkit, till valfri vdlgorenhetsorganisation.
Respondenten fick 1 slutet av formuldret vidlja mellan fem olika vélgorenhets-
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organisationer som personen dnskade att donera pengarna till. Totala antalet genomforda
enkéter var 289 vilket genererade 578 kr till de utvalda organisationerna.

Totalt genererade datainsamlingen 372 svar, varav 71 forklarades ogiltiga d& de inneholl
ofullstindiga svar. Vi kontrollerade dven att inga deltagare som uppgivit en alder under
18 ar deltagit 1 studien, da det inte dr tillatet for omyndiga att spela pd onlinecasinon med
pengar som insats. Ingen av personerna uppgav att de var under 18 ar. Tvé individer angav
fel svar pd kontrollfrdgan géllande vad enkédten handlade om och filtrerades déarfor bort
(Soderlund, 2018). Ytterligare justeringar genomfordes utifran avvikande svarstid. Da
undersokningen uppskattades ta ca dtta minuter ogiltigforklarades tio svar som tog langre
tid d4n 30 minuter. Svar under fyra minuter registrerades inte. Det var endast svarstiden
for den digitala enkdten som var mojlig att kontrollera. Antalet valida och genomforda
enkéter uppgick séledes till 289; 148 fran spelgruppen och 141 frdn normgruppen.

3.4.4. Undersokningsvariabler

Syftet med att skapa undersokningsvariabler var att gruppera fragor som stilldes med
kopplingar till annonsen frdn Cherry Casino, for att skapa de beroende variablerna
Attityd, Trovardighet, Spelbolagens makt, Upplevd risk med spel, Spelbolagens ansvar
samt Spelintention. Variablerna Attityd, Trovéirdighet och Spelintention baserades pa
variabler frin tidigare forskning med empiriskt stod (Mackenzie & Lutz, 1989; Ajtzen,
1991; Mazis et al., 1991). Vidare skapades oberoende variabler med ett flertal nivaer,
déribland Variabel 9 med de olika behandlingarna Alfa, Bravo och Charlie samt Variabel
10 innefattande norm- och spelgruppen. Detta for att mojliggora jamforelser 1 uppfattning
mellan norm- och spelgruppen samt onlinecasinospelare respektive icke
onlinecasinospelare 1 forhallande till varningstexterna med hjilp av en tvavigs ANOVA.
Variablernas reliabilitet testades for att faststilla liknande svar frdn respondenterna for
respektive fradga. Kravet att Cronbachs alfa-vérdet skulle vara hogre &n 0,7 anvindes
utifran att detta av teoretiker anses vara det lagsta acceptabla virdet for Chronbachs alfa
(Cortina, J. M., 1993). Fragorna inneholl sjugradiga svarsskalor, 1 (“inte alls™) till 7 (“i
mycket hog grad”). Denna Likert-skala anses ldmplig for att mita skillnader mellan
respondenternas uppfattningar och beteenden pa ett precist sétt (Bryman & Bell, 2015).

Variabel 1: Attityd (generisk annons): “positiv”, “behaglig”, “fordelaktig”, “tvivelaktig”,
“intressevackande” och “otrevlig” slogs samman med ett Cronbachs alfa-vérde pa 0,806.

Variabel 2: Trovirdighet (generisk annons): “Overtygande”, “trovardig”,
“ansvarstagande”, “mattfull”, “informativ” slogs samman med ett Cronbachs alfa-virde
pa 0,717.

2 (13 2 13

Variabel 3: Attityd (spelannons): “positiv’, “behaglig”, “fordelaktig”, “tvivelaktig”,
“intressevackande” och “otrevlig” slogs samman med ett Cronbachs alfa-vérde pa 0,814.

29 (13 2 (13

Variabel 4: Trovérdighet (spelannons): “Overtygande”, “trovirdig”, “ansvarstagande”,
“mattfull”, “informativ” slogs samman med ett Cronbachs alfa-virde pa 0,750.

22



Variabel 5: Spelbolagens makt': “vilseledande”, “missvisande”, “onlinecasinon har

99 (13

mycket makt dver spelarens pengar”, “spelets utfall ligger 1 bolagets hénder”, “liten

sannolikhet att vinna”, “att spela dr ett enkelt sdtt att vinna pengar” och “snabba vinster
for spelaren” slogs samman med ett Cronbachs alfa-vérde pé 0,737.

29 (13

Variabel 6: Upplevd risk med spel: “beroendeframkallande”, “risk for stora forluster”,
“det dr svért att sluta spela”, “latt att hamna 1 ekonomisk knipa”, “det ar sdkert att spela
pa onlinecasino”, “bra sitt att fa pengar” slogs samman med ett Cronbachs alfa-vérde pa
0,767.

2 ¢

Variabel 7: Spelbolagens ansvar?: “ta ansvar for spelarna”, “varna for risker med spel”,
“kommunicera sannolikheten att vinna och forlora”, “informera om spelberoende”,
“hjélpa ménniskor med ett osunt spelbeteende” och “informera mer om konsekvenser vid
forluster” slogs samman med ett Cronbachs alfa-virde pa 0,906.

Variabel 8: Spelintention®: “Har annonsen gjort dig mer benidgen att spela pa
onlinecasino?”, “Skulle du rekommendera dina vénner att borja spela pa onlinecasino
efter att ha sett annonsen?”, “Vad tycker du om onlinecasinon?”, “Vad tror du att dina
vianner tycker om onlinecasinon?” och “Vad tycker du om att andra spelar pa
onlinecasinon?” slogs samman med ett Cronbachs alfa-vérde pé 0,704.

Variabel 9: Experimentgruppen: Alfa: deltagare som sett annonsen for Cherry Casino
utan varningstext; Bravo: deltagare som sett annonsen for Cherry Casino med
varningstexten “Onlinespel dr beroendeframkallande”; Charlie: deltagare som sett
annonsen for Cherry Casino med varningstexten “Spelproblem fir konsekvenser for
600 000 anhoriga”.

Variabel 10: Deltagargrupp I Normgruppen: deltagare som svarat pa enkéten via
datainsamlingen pa Centralstationen 1 Stockholm; Spelgruppen: deltagare som svarat pa
enkéten via ett spelforum pa Facebook.

Variabel 11: Deltagargrupp I1: Onlinecasinospelare: samtliga deltagare som angivit att de
spelat pa onlinecasino de senaste tolv minaderna; Icke onlinecasinospelare: deltagare ur
spelgruppen som spelat de senaste tolv manaderna, men inte pa onlinecasino.
Normgruppen exkluderades for att jimna ut antalet deltagare i grupperna. Detta da
samtliga krav for en tvavidgs ANOVA inte uppfylldes nir normgruppen inkluderades.

3.5. Kritisk granskning av metoden
Syftet med att samla in data pé Centralstationen 1 Stockholm motiverades med en 6nskan

om att nd ut till ett s& representativt urval som mdjligt av den svenska befolkningen. Trots
malséttningen att tilldmpa ett sannolikhetsbaserat urval - ett urval som gors pa en

! Med spelbolag syftas pé& onlinecasinon
2 Med spelbolag syftas pé onlinecasinon
3 Syftar pa kopintentionen for spel pa onlinecasino
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slumpmadssig grund - kan den ménskliga faktorn dndd bidra till att olika grupper i
populationen har varierande chanser att viljas ut (Bryman & Bell, 2015). En mgjlig
avvikelse ar risken att uppsdka ménniskor med samma attribut som de som utfor
undersokningen, vilket 1 detta fall kan medfora att unga kvinnor dr Gverrepresenterade.
Aven individens vilja att delta kan ha paverkats av huruvida den svarande identifierade
sig med fragestéllaren. Ett dilemma med datainsamlingen dr risken for urvalsbias, det vill
sdga att sannolikheten att alla delar av populationen dr representerade i urvalet ér 1ag eller
icke existerande (Bryman & Bell, 2015). Faktorer som d&lder, ekonomi,
arbetslivssituation, hélsa och tillgang till tdgnétet kan paverka undersékningen och kan
forklara varfor det fanns demografiska skillnader mellan normgruppen och den svenska
befolkningen, vilket diskuteras i avsnitt 3.4.1. Undersokningsdeltagare. Resultaten kan
darfor inte anses representera den svenska populationen och sdledes kan vi inte dra
slutsatsen att stickprovet avspeglar den svenska befolkningen.

Vidare finns det en risk med att anvinda ett fysiskt enkatformat, eftersom det mojliggor
for deltagarna att blicka tillbaka pa tidigare svar. Den manskliga faktorn kan dven ha
paverkat datainsamlingen da vi registrerade svaren fran den fysiska enkdten manuellt i
SPSS. En ytterligare osékerhetsfaktor med att anviinda en webbenkat &r att vi inte med
sdkert vet vem det dr som svarar pa formuléret.

3.6. Tillforlitlighet: validitet och reliabilitet

Reliabiliteten innebér huruvida en studie ger upphov till upprepbara resultat (Bryman &
Bell, 2015). For att uppratthalla upprepbarhet skapades enkétfragor med inspiration fran
tidigare akademiska studier, ddr reliabiliteten testats. Den interna reliabiliteten for
samtliga undersokningsvariabler skapades genom att sammanfora enkitfragor till ett
index och dérefter mita Cronbachs alfa-virdet. I denna uppsats har grinsvérdet 0,7
anvénts for att sdkra intern reliabilitet, d4 det anses vara det ldgsta acceptabla vérdet for
Chronbachs alfa (Cortina, J. M., 1993). I forstudien understeg vissa index kravet for en
acceptabel tillforlitlighet. I dessa fall har de inkluderats 1 uppsatsen, dock anvédndes inga
annonser vars index understeg denna brytpunkt. Detta for att sdkra intern reliabilitet for
huvudstudien.

Validitet avser om en studie utformats med syftet att méta ett begrepp, verkligen méter
detta (Bryman & Bell, 2015). Intern validitet syftar pa i vilken utstrackning de oberoende
variablerna forklarar fordndringen i en beroende variabel 1 en studie. Genom inspiration
frdn empiriskt testade frdgor ur tidigare akademiska studier, kan vi anta att
undersokningsvariablerna fyllde sitt syfte.

Den interna validiteten testades ytterligare genom fragan “Vad tyckte du om enkéten?”
med svarsalternativen: “Frédgorna var klart formulerade”, “Svarsalternativen var klart
formulerade”, “Enkitfrigorna forsokte paverka dina svar i ndgon riktning”* samt

4 Detta alternativ omkodades i SPSS for att mojliggéra jamforelser med dvriga svarsalternativ.
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“Undersokningen var meningsfull”. Av det totala antalet deltagare svarade 83% att de
instdmde 1 hog grad eller instimde helt, vilket visar pa en hog intern giltighet.

For att extern validitet ska anses rdda, maste kravet pd intern validitet vara uppfyllt
(Soderlund, 2018). Da enkiten distribuerades genom ett stratifierat slumpmaissigt urval,
snarare dn ett bekvamlighetsurval, om 289 deltagare pa Centralstationen 1 Stockholm och
1 Facebook-grupper med medlemmar frén olika delar av landet, kan detta anses stirka den
externa validiteten. Samtidigt som normgruppen demografiskt sett skiljde sig fran den
svenska befolkningen som helhet. Studien begrinsar sig till enbart spelreklam for
onlinecasinon som produkttyp, resultaten bor darfor inte generaliseras for andra
produkttyper. Daremot kan resultaten 1 uppsatsen vara en utgdngspunkt for framtida
forskning inom andra produktkategorier.

3.7. Analysverktyg

For att behandla datan anvédndes det statistiska verktyget SPSS. Deskriptiv data
sammanstilldes genom att analysera medelvirden, medianer, standardavvikelser samt
frekvenstabeller for deltagar- och experimentgrupperna. Sekundérdata fran SCB
importerades till SPSS for anpassas utefter ett format som kunde jimforas med 6vrig data.
For att prova hypoteserna samt analysera dvriga resultat, genomfordes ett t-test for
beroende mitningar, en ANOVA samt en tvavigs ANOVA. For testerna har samtliga
statistiska krav uppfyllts (Newbold et al., 2013). For hypotesprovningarna har en
femprocentig signifikansnivd anvidnts dd det anses vara den hogsta statistiska
signifikansnivdn som &r acceptabel (Bryman & Bell, 2015).
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4. Resultat

4.1. Spelkonsumtion — en ¢versikt

Av de 143 deltagare fran spelgruppen som hade spelat de senaste tolv manaderna spelade
majoriteten (87%) pd sportbetting och onlinecasino (41%). Av de 81
undersokningsdeltagare fran normgruppen som hade spelat de senaste tolv manaderna var
trisslott den vanligaste spelformen (68%), f6ljt av lotteri (37%). En knapp fjardedel av
deltagarna fran spelgruppen hade spelat minst tre av de valbara spelformerna, 1 jimforelse
med 5% av deltagarna fran normgruppen. I spel- och normgruppen hade 29% respektive
53% endast spelat pa en av spelformerna de senaste tolv ménaderna. For de som angav
att de spelat pd “Annat” var Stryktipset (11%) och poker eller kortspel i hemmamil;j6é
(42%) vanligast. Denna statistik presenteras 1 Tabell 2.

Tabell 2: Spelform for de deltagare som spelat de senaste tolv ménaderna, uppdelat
utifrdn norm- och spelgruppen.

Spelgruppen (n = 143) Normgruppen (n = 81) Totalt (n = 224)

Spelform n % n % n %
Onlinecasino 61 41 9 11 70 31
Trav 56 39 16 19 72 32
Lotteri 34 24 30 37 64 29
Trisslott 48 34 55 68 103 46
Fysiskt casino 32 22 8 10 40 18
Bingo 16 11 7 9 23 10
Sportbetting 124 87 9 11 133 59
Annat 13 9 6 7 19 8

Av de 143 deltagare i spelgruppen som hade spelat de senaste tolv manaderna var 26
(18%) kvinnor och 117 (82%) méan. Mén spelade oftare 4n kvinnor och majoriteten (75%)
av minnen uppgav att de spelade fler &n en gang i veckan. I normgruppen dir 81 deltagare
spelat under de senaste tolv manaderna utgjordes 54% och 43% av kvinnor respektive
mén. Tva respondenter uppgav “Annat” som kon. Spelarna 1 normgruppen hade ett mer
utspritt spelbeteende, dar majoriteten (29%) spelade en ging 1 kvartalet. Enbart en (2%)
kvinna och fem (14%) mén spelade fler 4n en ging 1 veckan. For ytterligare information,
se Appendix.

Av de 224 deltagarna som spelat de senaste tolv manaderna, spelade majoriteten for att
vinna pengar (68%) och for nojes skull (67%). En hog andel deltagare fran spelgruppen
(36%) och deltagare som hade spelat pd onlinecasino (36%) spelade dven for att kdnna
spanning. Denna statistik presenteras i Tabell 3.
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Tabell 3. Spelmotiv for de deltagare som spelat de senaste tolv ménaderna, oberoende
av spelform. Uppdelat utifrdn norm- och spelgruppen samt onlinecasinospelare.

Spelgruppen Normgruppen Onlinecasinospelare Total
n=143 n =281 n="70 n=224
Spelmotiv n % n % n % n %
For nojes skull 106 74 45 56 58 83 151 67
For att vinna pengar 110 77 43 53 55 79 153 68
For att fordriva tiden 21 15 4 5 15 21 25 11
For att andra i min nérhet spelar 11 8 4 5 7 10 15 7
For att kénna spanning 52 36 8 10 25 36 60 27
For gemenskapen 18 13 7 9 15 21 25 11
Annat 2 1 9 11 2 3 11 5
4.2. Deskriptiv data for de beroende variablerna

I Appendix visas deskriptiv data over svarsfrekvensen for norm- respektive spelgruppen
for de beroende variablerna, segmenterat utifrdn behandlingarna Alfa, Bravo och Charlie.
Datan visar pa att normgruppen har en ldgre attityd — fordelningen har en negativ skevhet
— gentemot spelreklam jamfort med spelgruppen, oberoende varningstext. Bdde norm-
och spelgruppen anger hoga svar for variablerna Spelbolagens makt, Upplevd risk med
spel samt Spelbolagens ansvar, d.v.s. fordelningarna har en positiv skevhet. Ddremot kan
konstateras att normgruppens svar pa dessa dr hogt koncentrerade runt svarsalternativen
sex ("1 hog grad”) och sju (1 mycket hog grad), dir spelgruppens svar har en hogre
spridning. Spelintentionen &r 14g for bdde norm- och spelgruppen, och dr timligen mer
positivt fordelad for behandling Charlie. Se Appendix for en grafisk illustration i form av
ladagram 6ver den ovanndmnda datan.

Vad giller spridningen av graderingen for de beroende variablerna, genomfordes en
oversiktlig analys over de deltagare som svarat avvikande hogt eller lagt. For frdgorna
gillande Attityd, Trovardighet och Spelintention svarade 20 deltagare Gver fem (1 viss
man”), pa en sjugradig skala, for d&tminstone en av fragorna. Av dessa var 17 deltagare
frén spelgruppen, 55% var mellan 18 och 24 &rs dlder och 80% var mén. For samma
variabler hade 52 deltagare svarat under tva (“ytterst lite”), pd en sjugradig skala, for
atminstone en av frdgorna. Av dem hade 37% en gymnasieutbildning, 44% en
hogskoleutbildning samt att 31% inte spelat pd ndgon av de angivna spelformerna de
senaste tolv manaderna. For frdgorna géllande Spelbolagens makt, Upplevd risk med spel
och Spelbolagens ansvar svarade 106 deltagare dver sex (1 hog grad”), pd en sjugradig
skala, for dtminstone en av fragorna. Av dessa var 52% mén, 63% var deltagare i
normgruppen och 50% hade inte spelat pa nagon av de angivna spelformerna de senaste
tolv minaderna. For samma variabler hade 44 deltagare svarat under fyra (’neutral”), pa
en sjugradig skala, for minst en av frigorna. Av dessa var 64% mellan 18 och 34 ars alder
och 59% var deltagare fran spelgruppen. Uppdelningen av de beroende variablerna
motiverades med Tabell 12 och 13 1 Appendix dér fordelningen for Attityd, Trovérdighet
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samt Spelintention var dvervidgande negativ och fordelningen for Spelbolagens makt,
Upplevd risk med spel samt Spelbolagens ansvar var vervigande positiv.

4.3. Provning av hypoteser

For att undersoka huruvida det fanns skillnader mellan de oberoende variablerna Alfa,
Bravo och Charlie vad giller spelintention samt de Ovriga beroende faktorer som
presenterades 1 avsnitt 3.4.4. Undersokningsvariabler genomfordes en ANOVA.
Skillnaderna vad giller Attityd, Upplevd risk med spel, Spelbolagens ansvar samt
Spelintention var icke-signifikanta (p > 0,05) (Tabell 4). For variablerna Trovirdighet
och Spelbolagens makt visade testet att skillnaderna mellan dessa var signifikanta (p <
0,05). Ytterligare relevant statistik for testet gar att finna 1 Appendix. Vidare anvéndes
post hoc-test for att f6lja upp resultaten. Detta for att analysera potentiella skillnader
mellan annonsen utan varningstext och annonserna med varningstext samt innehéllet i
varningarna (Tabell 4). En sammanfattning 6ver hypotesprovningen visas 1 Tabell 5.
Ytterligare relevant statistik for testet gér att finna 1 Appendix.

Tabell 4. ANOVA: Skattningar av de beroende variablerna, jamforelse mellan
behandlingar.

Alfa (n =98) Bravo (n = 98) Charlie (n = 93)
Variabler M SD M SD M SD
Attityd spelannons 3,41 1,35 3,00 1,24 3,13 1,34
Trovirdighet spelannons 2,90, 1,10 3,10 1,23 3,40. 1,35
Makten som spelbolag besitter 5,55 1,00 5,64, 0,85 527. 1,21
Upplevd risk med spel 5,59 1,15 5,72 1,08 5,76 1,04
Spelbolagens ansvar 5,78 1,36 5,81 1,33 5,80 1,40
Spelintention 2,30 0,83 2,22 0,84 2,41 1,06

Not: Medelvarden pa samma rad som delar en nedsénkt bokstav skiljer sig at signifikant (p < 0,05). For
medelvérden utan nedsénkt bokstav finns det inga signifikanta skillnader (p > 0,05).
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Tabell 5. Sammanfattning av hypotesprévning

Forekomsten av varningstext i en annons for ett onlinecasino

H1 paverkar mottagarens upplevda efterfragan av spel pa Stods ej
onlinecasino.

Ha Forekomsten av varningstext i en annons for ett onlinecasino Stod
o .y . \ ods
okar mottagarens upplevda trovardighet av annonsen innehall.
Forekomsten av varningstext i en annons for ett onlinecasino

H2b  Okar mottagarens upplevda attityd gentemot annonsens Stods ej
innehall.

0 Forekomsten av varningstext i en annons for ett onlinecasino Stods i

. . . ods e

paverkar mottagarens upplevda riskbedomning av produkten. L

4.4, Ovriga observationer

Utdver hypoteserna var det av intresse att undersoka huruvida det fanns skillnader mellan
varje enskild behandling 1 Experimentgruppen med hénsyn till Deltagargrupp I respektive
Deltagargrupp 11 vad géller de oberoende variablerna. Detta gjordes med hjilp av t-test
for de olika behandlingarna Alfa, Bravo och Charlie for Deltagargrupp I respektive II.

For de beroende variablerna Attityd, Trovérdighet, Spelbolagens makt, Upplevd risk med
spel samt Spelintention visade t-testerna for Deltagargrupp I att skillnaderna mellan
respektive behandling 1 Experimentgruppen var signifikanta (p < 0,05). Dessa resultat
redovisas 1 Panel 1 (Tabell 6). Testet visade att skillnaderna mellan respektive behandling
for Spelbolagens ansvar var icke-signifikant (p > 0,05). Ytterligare relevant statistik for

testet gar att finna 1 Appendix.

Med hénsyn till Deltagargrupp II visade t-testet att det fanns signifikanta skillnader

mellan de olika behandlingarna i Experimentgruppen vad giller Trovirdighet,

Spelbolagens ansvar och Spelintention (p < 0,05). For de beroende variablerna Attityd,
Spelbolagens makt och Upplevd risk med spel visade testet att skillnaderna mellan
grupperna for varje behandling var icke-signifikanta (p > 0,05). Dessa resultat redovisas
1 Panel 2 (Tabell 6). For ytterligare relevant statistik for testet hdnvisas till Appendix.

For ytterligare relevant statistik for testet, se Appendix.
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Tabell 6. T-test: Skattningar av de beroende variablerna, jamforelse mellan respektive
behandling, uppdelat utifrdn Deltagargrupp I och II.

Normgruppen (n = 141) Spelgruppen (n = 148)
Alfa Bravo Charlie Alfa Bravo Charlie
n=48 n=150 n=43 n=150 n=48 n=50
Variabler M SD M SD M SD M SD M SD M SD
Panel 1: T-test Deltagargrupp 1
Attityd spelannons 2,70. 1,04 2,76 1,24 2,56, 1,16 4,132 1,27 3,29 1,17 3,61 1,31
Troviardighet spelannons 2,55, 1,01 2,92 1,32 2,88, 1,22 3,25, 1,06 3,34 1,08 3,85, 1,32
Spelbolagens makt 5,782 0,85 5,86, 0,77 5,68: 1,02 5,29, 1,10 5,37, 0,85 491 1,29
Upplevd risk med spel 6,94, 1,00 6,07, 0,95 6,17: 0,91 5,19, 1,17 5,325 1,08 5,40. 1,02
Spelbolagens ansvar 581 1,56 5,73 1,40 6,05 1,39 5,69 1,14 5,87 1,28 5,59 1,41
Spelintention 2,002 0,67 1,94, 0,75 2,09 0,88 2,65, 0,84 2,51y, 0,85 2,68 1,14
Spelare pa onlinecasino (n = 70) Icke onlinecasino-spelare (n = 87)
Alfa Bravo Charlie Alfa Bravo Charlie
n=29 n=21 n=20 n=27 n=28 n=232
Variabler M SD M SD M SD M SD M SD M SD
Panel 2: T-test Deltagargrupp 11
Attityd spelannons 4,30 1,09 3,46 1,10 3,78 1,39 3,79 1,35 3,23 1,28 3,68 1,28
Trovérdighet spelannons 3,55, 0,99 3,60 0,93 3,95 1,09 2,96a 1,02 3,20 1,20 3,88 1,45
Spelbolagens makt 5,11 1,02 533 0,69 5,04 1,24 538 1,16 5,43 1,00 491 1,39
Upplevd risk med spel 5,05 1,06 5,09 1,14 542 0,90 5,37 1,37 549 1,00 5,39 1,10
Spelbolagens ansvar 5,23, 1,36 6,08 098 5,90 1,19 5,95, 1,09 5,72 142 5,56 1,50
Spelintention 2,99, 0,63 2,66 0,83 3,10 1,16 2,38, 0,88 2,43 0,86 2,76 1,20

Not: Medelvarden pa samma rad som delar en nedsénkt bokstav skiljer sig at signifikant (p < 0,05). For
medelvérden utan nedsénkt bokstav finns det inga signifikanta skillnader (p > 0,05).

Foljaktligen valde vi att genomfora tviviags ANOVA-tester for att undersdka om det
fanns en interaktionseffekt mellan tvd oberoende variabler med fler nivaer, d.v.s.
Experimentgruppen och Deltagargrupp I respektive Deltagargrupp 11, samt huvudeffekter
for respektive oberoende variabel, med hédnsyn till de beroende variablerna.
Interaktionseffekten visar pd huruvida det finns ndgon samverkan mellan de oberoende
variablerna som paverkar de beroende variablerna (Newbold et al., 2013). Dirmed é&r
syftet med testet att unders6ka om en viss deltagargrupp skattar hogre eller ligre for de
beroende variablerna jamfort med en annan deltagargrupp nir de utsatts for Alfa, Bravo
eller Charlie. ANOV A-modellerna med interaktionsvariabeln var foljaktligen:

Beroende variabel = Deltagargrupp 1 * Experimentgruppen
Beroende variabel = Deltagargrupp Il * Experimentgruppen

Modellerna ovan gjordes for samtliga beroende variabler: Attityd, Trovérdighet,
Spelbolagens makt, Upplevd risk med spel, Spelbolagens ansvar samt Spelintention.

En tvavidgs ANOVA for norm- och spelgruppen visade att det inte fanns ndgon
interaktionseffekt mellan Experimentgruppen och Deltagargrupp I for faktorerna
Trovardighet, Spelbolagens makt, Upplevd risk med spel, Spelbolagens ansvar samt
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Spelintention (p > 0,05). For Attityd visade testet pa en signifikant interaktionseffekt (p
<0,05), vilket dven illustreras grafiskt 1 Figur 3, dér linjerna &r icke-parallella (Newbold
et al.,, 2013). Utifran Figur 3 tyder resultaten pa att spelgruppen skattar hogre &n
normgruppen for Attityd ndr de utsatts for annonsen utan varningstext, Alfa. Daremot
stods inte detta samband for ovriga beroende variabler. For ytterligare relevant statistik
for testet hdnvisas till Appendix.

Attityd

7.00 Deltagargrupp I

=== Spelgruppen
Normgruppen

6.00
5.00

4.00 \/

3.00

Estimated Marginal Means

2.00

1.00

Alfa Bravo Charlie
Behandlingar

Figur 3. Det genomsnittliga vérdet for attityd, justerat for andra variabler i modellen
(estimated marginal means”) for behandlingarna, utifrdn Deltagargrupp I.

Testet visade dven att det fanns signifikanta huvudeffekter vad géller norm- och
spelgruppen med hiansyn till de beroende faktorerna. For de beroende variablerna Attityd,
Trovardighet, Spelbolagens makt, Upplevd risk med spel samt Spelintention visade testet
att skillnaderna mellan norm- och spelgruppen var signifikanta (p < 0,05). Géllande
Spelbolagens ansvar visade testet pa en icke-signifikant skillnad mellan de tvd grupperna
(p > 0,05). Dessa resultat redovisas 1 Panel 1 (Tabell 7), ytterligare relevant for testet
statistik gér att finna 1 Appendix.
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Tabell 7. ANOVA: Skattningar av de beroende variablerna, jimforelse mellan
Deltagargrupp I respektive II.

Normgruppen (n = 141) Spelgruppen (n = 148)
Variabler M SD M SD
Panel 1: Huvudeffekter Deltagargrupp 1
Attityd 2,68, 1,15 3,66 1,30
Trovirdighet 2,78 1,19 3,46, 1,20
Spelbolagens makt 5,78, 0,87 521. 1,10
Upplevd risk med spel 6,06. 0,96 533. 1,10
Spelbolagens ansvar 5,86 1,45 5,74 1,27
Spelintention 2,01 0,76 2,59, 0,95
Spelare pa onlinecasino (n = 70)  Icke onlinecasinospelare (n = 87)
Variabler M SD M SD
Panel 2: Huvudeffekter Deltagargrupp 11
Attityd 3,90 1,22 3,49 1,31
Trovirdighet 3,68 1,00 3,33 1,31
Spelbolagens makt 5,78 1,00 5,23 1,20
Upplevd risk med spel 6,06 1,04 5,39 1,18
Spelbolagens ansvar 5,68 1,25 5,69 1,36
Spelintention 2,92, 0,87 2,41, 0,99
Generisk annons (n = 98) Spelannons (n = 98)
Variabler M SD M SD
Panel 3: T-test
Attityd 4,89, 0,90 341, 1,35
Trovardighet 3,62, 098 2,90. 1,10

Not: Medelvarden pa samma rad som delar en nedsénkt bokstav skiljer sig at signifikant (p < 0,05). Fér
medelvérden utan nedsénkt bokstav finns det inga signifikanta skillnader (p > 0,05).

Foljaktligen genomfordes dven en tvavags ANOVA {0r att undersoka huruvida det fanns
en interaktionseffekt mellan Experimentgruppen och Deltagargrupp II. Detta dd det dven
var av intresse att undersoka om de olika behandlingarna péverkar onlinecasinospelare
och icke onlinecasinospelare pa olika sétt. En tvavigs ANOVA for Deltagargrupp II och
Experimentgruppen vad géller de beroende variablerna visade att det inte fanns ndgon
interaktionseffekt mellan Experimentgruppen och Deltagargrupp II {or faktorerna
Attityd, Trovérdighet, Spelbolagens makt, Upplevd risk med spel samt Spelintention (p
> 0,05). For Spelbolagens ansvar visade testet pa en signifikant interaktionseffekt (p <
0,05), vilket dven illustreras grafiskt 1 Figur 4, dér linjerna &r icke-parallella (Newbold,
2013). Utifrdn Figur 4 tyder resultaten pé att onlinecasinospelare skattar ldgre dn icke
onlinecasinospelare for Spelbolagens ansvar ndr de utsatts for annonsen utan
varningstext, Alfa, men hogre nér de utsatts for annonserna med varningstext, Bravo och
Charlie. Vice versa, icke onlinecasinospelare skattar hogre 4n onlinecasinospelare for
Spelbolagens ansvar nér de utsatts for annonsen utan varningstext, Alfa, men lagre nir de
utsétts for annonserna med varningstexter, Bravo och Charlie. Ytterligare relevant
statistik for testet gdr att finna 1 Appendix.
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Spelbolagens ansvar

7.00 Deltagargrupp II
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Icke onlinecasinospelare
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Figur 4. Det genomsnittliga virdet for Spelbolagens ansvar, justerat for andra variabler
1 modellen (“estimated marginal means”) for behandlingarna, utifrdn Deltagargrupp II.

Testet visade dven att det fanns signifikanta huvudeffekter vad giller onlinecasinospelare
och icke onlinecasinospelare med hénsyn till de beroende faktorerna. For de beroende
variablerna Attityd, Trovardighet, Spelbolagens makt, Upplevd risk med spel samt
Spelbolagens ansvar visade testet att skillnaderna mellan onlinecasinospelare och icke
onlinecasinospelare var icke-signifikanta (p < 0,05). Gillande Spelintention visade testet
pa en signifikant skillnad mellan de olika grupperna (p > 0,05). Dessa resultat redovisas
1 Panel 2 (Tabell 7); ytterligare relevant statistik for testet gdr att finna 1 Appendix.

For att undersoka huruvida det fanns skillnader mellan den generiska annonsen Rorstrand
och spelannonsen Cherry Casino vad géller faktorerna Attityd och Trovérdighet
genomfordes ett t-test. Utifran problemomradet var syftet med detta test var undersoka
huruvida deltagarna hade mer negativa uppfattningar kring spelannonsen jamfort med
den generiska annonsen. Testet genomfordes pd de deltagare som exponerats for
spelannonsen utan varningstext, d.v.s. behandling Alfa. Detta for att isolera en eventuell
effekt frdn ndrvaron av varningstexten. Testet visade pd signifikanta skillnader mellan
den generiska- och spelannonsen gillande Attityd och Trovérdighet (p < 0,05). Attityd
och Trovirdighet skattade hogre for den generiska annonsen (Tabell 7). Ytterligare
relevant statistik for testet gar att finna 1 Appendix.

4.5. Sammanfattning av resultat

For att ssmmanfatta resultaten fran studien, noterar vi att:
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Forekomsten av varningstext i en annons fOr ett onlinecasino har ingen effekt pa
upplevd efterfragan av spel pd onlinecasino.

Forekomsten av varningstexten ”Spelproblem féar konsekvenser for 600 000 anhoriga”
1 en annons fOr ett onlinecasino okar trovirdigheten for innehdllet i annonsen, i
jamforelse med annonsen utan varningstext. Samtidigt visar resultaten inte pa nagon
skillnad vad géller den upplevda trovérdigheten for en spelannons innehéllande
varningstexten “Onlinespel dr beroendeframkallande”, jamfort med en annons utan
varningstext. Det fanns inte heller ndgra signifikanta skillnader mellan
varningstexterna vad géller skattning av trovérdighet.

Forekomsten av varningstext okar inte attityden gentemot innehallet 1 en annons for
ett onlinecasino.

Forekomsten av varningstext 1 en annons fOr ett onlinecasino paverkar inte
mottagarens upplevda riskbedomning av produkten.

Varningstexten “Onlinespel dr beroendeframkallande”, Bravo, skattades hogre vad
géller Spelbolagens makt, jimfort med “’Spelproblem féar konsekvenser f6r 600 000
anhoriga”, Charlie.

De vanligaste orsakerna till att ménniskor spelar 4r: for ndjes skull, for att vinna pengar
och for att kdnna spinning.

Det finns en signifikant interaktionseffekt mellan Experimentgruppen och
Deltagargrupp I for den beroende variabeln Attityd.

- Spelgruppen skattar hogre dn normgruppen vad géller Attityd nédr de utsatts for
annonsen utan varningstext, Alfa.

Det finns en signifikant interaktionseffekt mellan Experimentgruppen och
Deltagargrupp II for den beroende variabeln Spelbolagens ansvar.

- Onlinecasinospelare skattar hogre dn icke onlinecasinospelare for Spelbolagens
ansvar nir de utsatts for annonsen med varningstext, Bravo och Charlie, men lagre
ndr de utsatts for annonserna utan varningstext, Alfa.

- Icke onlinecasinospelare skattar ldgre dn onlinecasinospelare for Spelbolagens
ansvar nir de utsatts for annonsen med varningstext, Bravo och Charlie, men hogre
ndr de utsétts for annonserna utan varningstext, Alfa.

Deltagare ur spelgruppen anger en mer positiv attityd och hogre upplevd trovérdighet,
1 jamforelse med normgruppen, gentemot spelannonsen for Cherry Casino.
Spelgruppen dr dven mer benédgen att spela pa onlinecasino. Normgruppen anser till
hogre grad att spelbolagen har mycket makt, och att spel pa onlinecasino ar riskfyllt, i
jamforelse med spelgruppen.
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= Deltagare som har spelat pa onlinecasino de senaste tolv ménaderna dr mer bendgna
att spela pa onlinecasino, i jimforelse med icke onlinecasinospelare.

= Samtliga deltagare ur grupp Alfa uttrycker en mer positiv attityd och trovérdighet for
den generiska annonsen jamfort med spelannonsen.
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5.  Diskussion

For att knyta an till forskningsfrigan om varningstexter i annonser for onlinecasinon
paverkar konsumenters uppfattningar, ser vi att varningarna har en mycket liten effekt.
Forekomsten av varningstexter i spelreklam har inte ndgon effekt pa mottagarens
upplevda kopbendgenhet. Det finns inte heller empiriskt stod for att varningen skulle
paverka mottagarens attityd gentemot annonsens innehdll eller den upplevda
riskbeddmningen av produkten. Vi ser dock att individens upplevda trovérdighet for
annonsen kan paverkas positivt om annonsen innehéller en varningstext.

Utifran de sammanfattade resultaten kan vi dra slutsatsen att det inte finns empiriskt stod
for att forekomsten av varningstexter 1 annonser for onlinecasinon skulle paverka
konsumentens uppfattningar. Samtidigt ser vi att det finns en viss samverkan mellan
deltagargrupperna och varningstexterna vad giller de beroende variablerna. Dessa
skillnader avhandlas utifrdn hypoteserna och de 6vriga observationerna 1 diskussionen
nedan.

5.1 Effekten av varningstexter pa upplevd efterfragan av spel pa
onlinecasino

Resultatet visar att forekomsten av varningstext i en annons for ett onlinecasino inte har
nagon effekt pa mottagarens upplevda efterfragan av spel pa onlinecasino. Detta &r i linje
med den tidigare forskning som gjorts pa alkohol, vilken menar att varningstexter inte har
nagon effekt pd den faktiska alkoholkonsumtionen (MacKinnon et al., 2001). Andra
studier bekriftar ocksd att individen inte fordndrar sitt beteende efter att ha sett en
varningstext (Bang 1998; Torres et al., 2007). Dock motsédger detta forskning som menar
att kopbendgenheten okar, fOrutsatt att varningstexten i annonsen dr framtrddande och
tydlig (Torres et al., 2007). Detta skulle kunna tyda pé att det finns brister i det anvinda
experimentmaterialet, vilket gor att vi inte ser nagon inverkan pa upplevd efterfrdgan. Det
kan ocksé innebéra att en implementering av varningstexter for spelreklam troligtvis inte
skulle minska konsumtionen av spel pd onlinecasino.

5.2. Effekten av varningstexter géllande trovardighet for annonsen

Resultatet visar att forekomsten av varningstext i en annons for ett onlinecasino Okar
mottagarens upplevda trovérdighet for annonsens innehéll. Varningstexten ’Spelproblem
far konsekvenser for 600 000 anhdriga™ (Charlie) okar trovirdigheten for annonsens
innehall, 1 jamforelse med annonsen utan varningstext (Alfa). Resultatet ér 1 linje med
“Social contract theory”. Det vill sdga att konsumenten upplever annonsen som mer
trovardig till f6]jd av att den innehéller en varningstext (Torres et al., 2007). Ytterligare
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en mojlig forklaring till den okade trovérdigheten skulle kunna vara att mottagaren
upplever varningstexten som en atgird med altruistiska mal (Lee et al., 2018).

Samtidigt visar resultaten fOor annonsen med varningstexten “Onlinespel &ar
beroendeframkallande” (Bravo) inte ndgon skillnad gédllande den upplevda trovérdigheten
1 jamforelse med annonsen utan varningstext (Alfa). En forklaringsmodell till varfor just
denna varningstext inte har nagon effekt pa mottagarens upplevda trovérdighet jamfort
med annonsen utan varningstext, dr C-HIP modellen. Mottagarens uppfattningar,
exempelvis upplevd trovérdighet, beror bland annat av influenser fran tidigare
erfarenheter och asikter (Wogalter et al., 2002). Ett exempel pé detta skulle kunna vara
svarigheter att fordndra individens uppfattningar om onlinecasinon, till foljd av att
mottagaren redan har etablerade asikter om produkten. Daremot ser vi att det inte finns
nagra signifikanta skillnader mellan varningstexternas innehéll (Bravo och Charlie) for
upplevd trovérdighet. Detta dr forvanande dd C-HIP modellen skulle kunna motivera en
mojlig skillnad mellan varningstexterna till f6ljd av att de olika budskapen kan vara
”laddade” med olika vérderingar hos mottagarna.

Detta antyder att varningstextens utformning kan vara avgdérande for hur de péaverkar
mottagarens upplevda trovirdighet gentemot en annons for ett onlinecasino. Nagot som
borde beaktas vid en eventuell implementering av varningstexter. Detta skulle kunna
forklaras med hjédlp av teori fran Ajtzen (1991), vilken menar att manniskors tidigare
etablerade attityder kan paverka beteendeintentionen. Det vill sdga att skillnaden i
budskapet mellan varningstexter paverkar individers beteendeintentioner pa olika sétt.

5.3. Effekten av varningstexter géllande attityd gentemot annonsen

Resultatet stodjer inte hypotesen att forekomsten av varningstext i en annons for ett
onlinecasino 6kar mottagarens upplevda attityd gentemot annonsens innehall. Detta kan
forklaras med att mottagarens attityd gentemot en kontroversiell produkt inte
nodvindigtvis okar till f6ljd av reklam med ett ansvarsfullt budskap (Oh et al., 2016).
Minniskor tenderar att hélla fast vid tidigare personliga dsikter om kontroversiella
produkter, exempelvis onlinespel. Ett initiativ av en sddan karaktér kan snarare uppfattas
som ett fors6k att manipulera mottagaren om det ror sig om reklam for en omtvistad
produkt. Detta skulle kunna vara en forklaringsmodell till varfor det inte finns nagot
empiriskt stod for att mottagarens attityd skulle oka till f6ljd av varningstexter i
annonsering for onlinecasinon. Samtidigt strider resultatet mot “Social contract theory”,
vilken menar att konsumenternas attityd gentemot annonsen 6kar om den innehaller en
varningstext (Torres et al., 2007). Vi kan spekulera 1 att den redan mycket negativa
instdllningen gentemot spelreklam bland allménheten idag troligtvis inte skulle fordndras,
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trots forekomsten av varningstexter i spelreklam. Detta da vi inte ser att forekomsten av
en varningstext har en signifikant inverkan pé attityden.

5.4.  Effekten av varningstexter pd mottagarens riskbedomning av spel pé
onlinecasino

Resultatet visar att forekomsten av varningstext i en annons for ett onlinecasino inte
paverkar mottagarens upplevda riskbeddmning av produkten. En mojlig forklaring till
resultatet kan vara att individen tenderar att misslyckas med att uppmérksamma
varningarna (MacKinnon et al., 2001). Detta trots varningstexternas syfte att forhindra
konsumenter fran att anvdnda produkter eller tjinster som innebér en risk for dem (Argo
& Main, 2004; Wogalter et al., 1993).

Respondenternas uppfattning om risken med spel pa onlinecasino piverkas inte efter att
de har sett varningstexten. Oférmagan att paverka individernas riskbedomning skulle
kunna bero pé att varningstexten, eller nudgen, har applicerats i ett nytt sammanhang utan
att tillrdckligt anpassas for att accepteras av mottagarna (Hagman, 2018). Detta da vi
anviande varningstexter som till hog grad ar inspirerade av befintliga varningstexter i
reklam for alkohol och tobak. Kanske hade resultaten sett annorlunda ut om
varningstexterna hade utformats pa ett annat sétt for att ytterligare anpassas till reklam
for onlinecasinon?

Nudging, 1 form av varningstexter 1 marknadsforing for onlinecasinon, har i denna studie
inte ndgon inverkan pa mottagarens upplevda risk for produkten. Den ldga upplevda
risken, trots exponeringen av en varningstext, skulle kunna motivera alternativet till
nudging, vilket Gigerenzer (2015) foresprakar. Detta innebér att individer redan 1 ung
alder istdllet bor utbildas om de negativa konsekvenserna. Kanske skulle ett siddant
tillvdgagangsitt ha en storre inverkan pa mottagarens riskbedomning av onlinecasinon?

Diskussionen ovan tyder péd att ett lagforslag for varningstexter inom reklam for
onlinecasinon sannolikt inte skulle vara aktuell, dd varningstexten inte uppfyllde sitt
syfte: att medvetengdéra om risker med produkten (Argo & Main, 2004; Torres et al.,
2007; Wogalter et al., 1993). Samtidigt finner vi ett intresse i att undersdka huruvida
resultaten hade varit annorlunda om varningstexterna inte placerats 1 en annons,
exempelvis 1 anslutning till utévandet av spelet. Detta vore av intresse for att undersoka
eventuella skillnader 1 resultat dd4 mottagaren utsitts for varningen samtidigt som den
brukar produkten.

5.5. Diskussion om deskriptiva resultat och dvriga observationer
Resultatet visar att de vanligaste orsakerna till att ménniskor spelar &r, for ngjes skull, for

att vinna pengar och for att kdnna spanning. Att vinna pengar och att kiinna spinning ar
tva av de faktorer som ingér i Bindes (2013) femdimensionella modell. Att spela for ndjes
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skull ar en faktor som kan antas angrinsa till den positiva inverkan pd humoret, vilken ar
ytterligare en del av den femdimensionella modellen. Daremot, till skillnad fran vad
teorin sdger, dr gemenskapen och att personer 1 omgivningen spelar, mindre
betydelsefulla. Detta skulle kunna forklaras med att en av de vanligaste spelformerna &r
onlinecasinon, diar gemenskapen och omgivningens spelvanor kan antas vara sekundéra
da den inte bygger pa nagon egentlig interaktion mellan spelarna.

Enligt resultatet finns det en signifikant interaktionseffekt mellan Experimentgruppen och
Deltagargrupp I vad giller Attityd. Huruvida spelgruppen anser att en spelannons ar mer
positiv eller negativ jamfort med normgruppen beror pa behandlingen, d.v.s. Alfa, Bravo
eller Charlie. Attitydnivan gentemot en annons for onlinecasinon dr dirmed mer positiv
ndr mottagaren tillhor spelgruppen och utsitts for en annons utan varningstext, till
skillnad fran en annons med varningstext. Foljaktligen tyder detta pa att effekten pa
upplevd attityd som uppstér till f61jd av en samverkan mellan behandlingarna Alfa, Bravo
och Charlie samt norm- och spelgruppen inte kan separeras, vilket bor tas 1 beaktande.

Det finns en signifikant interaktionseffekt mellan Experimentgruppen och Deltagargrupp
Il vad giller Spelbolagens ansvar. Huruvida onlinecasinospelare lidgger storre eller
mindre vikt vid att spelbolagen bor ta ansvar jamfort med icke onlinecasinospelare beror
pa behandlingen, d.v.s. Alfa, Bravo och Charlie. Uppfattningen att spelbolagen bor ta
ansvar for spelarna dr hogre for onlinecasinospelare ndr de sett en spelannons som
innehaller en varningstext, jimfort med en annons utan varningstext. Uppfattningen att
spelbolag bor ta ansvar for spelarna dr lagre for icke onlinecasinospelare nér de sett en
spelannons med varningstext, 1 jimforelse med en annons utan varningstext. Detta skulle
kunna forklaras med teorin om att varningstexter tillhérande en produkt med en negativ
framtoning och budskap, har mindre eller ingen inverkan péd de individer som redan ar
bekanta med produkten, d& dessa tenderar att forbise informationen (Smith, 1990;
Weinberger et al., 1981).

For att studera huruvida det finns separata samband mellan respektive oberoende
variabler och de beroende variablerna undersoktes huvudeffekterna mellan norm- och
spelgruppen samt onlinecasinospelare och icke onlinecasinospelare. Dessa visar pé att
spelgruppen anger en mer positiv attityd och hogre upplevd trovirdighet, 1 jamforelse
med normgruppen, gentemot annonsen. Néagot som inte &r forvanande da de é&r
konsumenter av spel och kan antas vara vénligare instdllda till produkten. Bade
spelgruppen och onlinecasinospelare dr mer bendgna att spela pa onlinecasino. Inte heller
det ar forvanande da de som spelat de senaste tolv manaderna troligtvis kommer att gora
det igen. Normgruppen, i jamforelse med spelgruppen, ansdg till en hogre grad att
spelbolagen har mycket makt, samt att spel pa onlinecasino ér riskfyllt. Detta skulle kunna
forklaras med att normgruppen redan har etablerade uppfattningar om produkten sedan
tidigare, samt att teorin visar pd att ménniskor tenderar att halla fast vid tidigare personliga
asikter om kontroversiella produkter (Oh et al., 2016).
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5.6. Kritisk granskning av studien

Likt annan forskning har denna uppsats sina svagheter och begridnsningar. Forst och
frimst kan kritik riktas mot experiment som tillvigagangsétt. Enligt Soderlund (2018)
garanterar inte en slumpmissig indelning av deltagare utefter behandlingar, att dessa
grupper ar lika vad géiller ovriga faktorer som kan pdverka hur deltagaren svarar pa
enkéten. Ett experiment kan anses vara artificiellt, och dirmed begransa mdjligheterna att
kunna applicera studiens resultat pa den verkliga vérlden utanfér experimentet.
Experimentmaterialet kan dock upplevas som mer verklighetstroget genom att ta
inspiration frin regler for varningstexter pd liknande, beroendeframkallande produkter,
déribland alkoholférordningen (2010:1636). Ytterligare kritik mot experimentet kan vara
att forskaren ofta misslyckas med att vélja ut ett slumpmadssigt urval frin en population
(Soderlund, 2018). Trots anstrdngningarna att na ut till bade aktiva spelare och
allménheten visade jimforelsen med SCB att normgruppen inte helt stimde dverens med
den svenska befolkningen. Aven detta reducerar mojligheten att kunna applicera
resultatet pa verkligheten.

Det gér inte att sdkerstilla att samtliga deltagare dr 18 ar eller dldre genom att fraga om
deras élder. Detta skapar en ovisshet kring huruvida samtliga deltagare var myndiga och
darmed lagligt kunde spela pa ett onlinecasino. All data insamlad baserat pd ett
sjdlvrapporterat beteende, vilket innebér en risk att den upplevda uppfattningen kring ett
antal pdstdenden 1 en enkét inte &r 1 linje med verkligheten.

Slutligen kan kritik riktas mot att resultatet, 1 forsta hand de dvriga observationerna, dr
”spretiga” och nagot utanfor uppsatsens syfte. Detta dr till f6ljd av att vi fick tillgéng till
viardefull data fran ett urval av bade spelare och allminheten — sdledes ville vi dven
genomfora test med explorativa syften for att skapa ytterligare insikter.

5.7. Slutsatser och implikationer

Det huvudsakliga syftet med denna uppsats var att bidra med ny kunskap till
forskningsomradet om huruvida varningstexter i1 reklam for onlinecasinon péverkar
konsumenternas respektive allménhetens uppfattningar om produkten. Utifrén
problemomrédet, undersokte uppsatsen effekten av varningstexter géllande mottagarens
attityd och upplevda troviardighet gentemot annonsen. Resultaten visar att mottagarens
attityd gentemot annonsen inte paverkades av forekomsten av en varningstext. Saledes
bor varningstexter inte anvidndas i1 syfte att paverka mottagarens attityd gentemot
annonsen, da vi inte kan identifiera nagra signifikanta skillnader. Samtidigt visar studien
att trovardigheten gentemot en annons 6kar ndr annonsen innehéller en varningstext. Ett
resultat som skulle kunna motivera att varningstexter inte fyller sitt faktiska syfte: det vill
sdga att snarare minska annonsens trovardighet, eller atminstone ifragasitta den.
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Ytterligare undersokte vi huruvida forekomsten av varningstext hade en effekt pa upplevd
kopbendgenhet och risk med spel. Resultatet visar inte pd ndgra signifikanta forandringar
1 upplevd kopbenédgenhet eller risk. Detta skulle kunna argumentera for att varningstexter
for onlinecasinon inte uppfyller syftet att hindra ménniskor fran att bruka produkten och
medvetandegora risker med produkten.

Utifran ovanndmnda slutsatser kan vi argumentera for att forekomsten av varningstexter
1 annonser for onlinecasinon inte paverkar mottagarens uppfattningar till den grad att det
skulle vara aktuellt att implementera varningstexter i svensk lagstiftning. Slutligen
hoppas vi att studiens resultat och slutsatser kan bidra med vérdefulla insikter i den
pagaende allménna debatten om reklam for onlinecasinon och uppmuntra till framtida
forskning inom omradet.
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7. Appendix

7.1. Forstudien

En forstudie genomfordes pa Handelshogskolan i Stockholm med syfte att vélja ut de
mest representativa annonserna for spelreklam for onlinecasinon, vanligt forekommande
generiska annonser for neutrala produkter samt de mest informativa och trovirdiga
varningstexterna. De generiska annonserna valdes ut frdn Svenska Dagbladets och
Dagens Nyheters dagstidningar frdn 21 och 24 mars. Dessa valdes da de &r tva av de
storsta dagstidningarna i1 Sverige, vilket dr relevant med tanke pa undersoknings-
deltagarna for huvudstudien. Spelannonserna for onlinecasinon dr direkt hamtade fran
Aftonbladets kvillstidning som gavs ut 21 och 24 mars. Dessa presenteras 1 Figur 5 och
6. De utvalda varningstexterna for forstudien presenteras 1 Figur 7.
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Figur 5. Spelannonser som 1ag till grund {or forstudien.
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Figur 6. Generiska annonser som lag till grund f6r forstudien.

Den fakta som presenteras 1 varningstexterna 1 forstudien kommer ursprungligen frdn
Folkhdlsomyndigheten (2018). Inspiration till utformningen och tonaliteten 1
varningarna kommer frén 13 § alkoholférordningen (2010:1636) for marknadsforing av
alkoholhaltiga drycker, dessa presenteras nedan.

1) Alkohol kan skada din hélsa.

2) Alkohol dr beroendeframkallande.

3) Alkohol kan orsaka nerv- och hjarnskador.

4) Alkohol kan orsaka skador pé lever och bukspottskortel.

5) Alkohol kan orsaka hjdrnblodning och cancer.

6) Varannan forare som omkommer 1 singelolyckor 1 trafiken &r alkoholpaverkad.
7) Halften av alla som drunknar har alkohol 1 blodet.

8) Alkohol i samband med arbete 6kar risken for olyckor.
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9) Alkoholkonsumtion under graviditeten kan skada barnet.
10) Barn som far alkohol hemma dricker sig berusade oftare 4n andra barn.
11) Att borja dricka i tidig dlder 6kar risken for alkoholproblem.

Varningstexterna foljer dven lagstadgade regler for marknadsforing av alkoholhaltiga
drycker enligt 14§ alkoholférordningen (2010:1636). Detta for att skapa en sa trovérdig
varningstext som mojligt. Riktlinjerna presenteras kort nedan.

Varningstexten skall:

12) tryckas med typsnitt Helvetica i fet stil,

13) tryckas med en typsnittsstorlek som medfor att texten ticker storsta mojliga
andel av det omrade som reserverats for den,

14) aterges 1 svart farg pa vit botten,

15) centreras pa den yta dér den trycks,

16) omges av en svart ram som inte inkrdktar pd det omrdde som reserverats for
informationstexten,

17) ticka minst tjugo procent av annonsens yta, och

18) placeras horisontellt och pd ett sétt som gor den latt ldsbar.

Spelproblem far
konsekvenser for 600 000
anhoériga

82 000 barn lever med nagon
som har spelproblem

Onlinespel ar Onlinespel okar risken f6r

beroendeframkallande

ekonomiska problem

Att borja spela i tidig alder
Okar risken for spelberoende

Narstaende till personer med
spelproblem har ékad risk att
utséttas for vald

Figur 7. Varningstexter som 1ag till grund {or forstudien.

Forstudien bestod av 25 deltagare som fick svara pa 19 fragor gillande deras kinnedom
om annonsen, om de ansig att reklamen hade en neutral framtoning, om annonsen var
provocerade eller vickte uppmérksamhet samt om reklamen &r representativ for
branschen den tillhor. Gillande varningstexterna fick deltagarna svara pé fragor
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géllande varningstexternas budskap, formdga att finga uppmérksamhet, upplysa om
potentiella risker, samt om den fick deltagaren att vilja konsumera produkten.

De frédgor som lag till grund for analysen och de index som skapades for varje annons
var:

Variabel 1: Index A: Svarsalternativen ”Jag har starka asikter om annonsen” samt
”Annonsen dr provocerande” for de generiska annonserna slogs samman.

Variabel 2: Index B: Svarsalternativen ”Annonsen ar lik andra annonser 1 media” samt
”Annonsen dr representativ for branschen” for de generiska annonserna slogs samman.

Variabel 3: Index C: Svarsalternativen “Jag har starka &sikter om annonsen” samt
”Annonsen dr provocerande” for spelannonserna slogs samman.

Variabel 4: Index D: Svarsalternativen ”Annonsen ér lik andra annonser for
onlinecasinon” samt ”Annonsen dr representativ for spelbranschen” f6r spelannonserna
slogs samman.

Variabel 5: Index E: Svarsalternativen ”Varningstexten fir mig att ogilla produkten”,
”Varningstexten informerar vl om risker med produkten” samt ”Varningstexten fangar
min uppmérksamhet” for varningstexterna slogs samman.

Variabel 6: Index F: Svarsalternativen ”Varningstexten har ett tydligt syfte” samt
”Varningstexten har ett tydligt budskap” for varningstexterna slogs samman.

Svarsalternativen “Jag har starka dsikter om annonsen” samt “Annonsen &r
provocerande” omkodades med hjélp av SPSS for att mdjliggora en jaimforelse av
medianerna. Genomgdaende 1 forstudien efterstrdvades annonser och varningstexter med
hoga medianer, da ett hogt viarde indikerade hog relevans och trovérdighet. Tabell 8
redovisar data frén forstudien innehallande Cronbachs alfa-virdet (o) och samt
medianen (MD). For vissa index understeg Cronbachs alfa-virdet 0,7. Detta gransvirde
anses av ett flertal teoretiker vara det ldgsta acceptabla virdet for Chronbachs alfa
(Cortina, J. M., 1993). Inga annonser vars Chronbachs alfa-virde misslyckade att uppna
detta traditionella gransvirde anvédndes i huvudstudien.
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Tabell 8. Skattningar av de generiska annonserna, spelannonserna samt
varningstexterna, med jimforelse mellan samtliga index.

Index A Index B
o MD o MD
Panel 1. Generiska annonser
Com Hem 0,655 5,50 0,639 5,00
Rorstrand 0,781 5,50 0,743 5,00
Tele2 0,694 4,50 0,899 6,00
Héstens 0,444 5,00 0,854 6,00
Kayak Center 0,840 5,00 0,501 5,00
Index C Index D
o MD o MD
Panel 2. Spelannonser
Cherry Casino 0,724 4,50 0,669 6,00
ComeOn 0,816 4,00 0,569 6,00
Paf 0,836 4,50 0,796 5,00
Maria Casino 0,633 4,50 0,802 5,50
Index E Index F
o MD o MD
Panel 3. Varningstexter
”Spelproblem far konsekvenser for 0,768 5,67 0,974 6,50
600 000 anhoriga”
82 000 barn lever med ndgon som 0,713 5,67 0,710 6,00
har spelproblem”
”Onlinespel ar beroendeframkallande” 0,727 5,33 0,835 6,00
”Onlinespel okar risken for 0,776 5,00 0,671 6,00
ekonomiska problem”
”Att borja spela i tidig alder dkar 0,712 5,00 0,404 6,00
risken for spelberoende”
”Narstaende till personer med 0,666 5,67 0,560 6,00

spelproblem har 6kad risk att
utsttas for vald”

Efter att ha behandlat resultaten 1 SPSS ansags en generisk annons fran Rorstrand vara
den mest passande, dd Cronbachs alfa-virdet Gversteg 0,7 t6r bdde index A och B,
samtidigt som medianerna var relativt hoga 1 jamforelse med ovriga annonser. Valet att
anvdnda annonsen fran Cherry Casino baserades pa att medianerna for Index A och B
var hogre 4n for resterande annonser. Aven for denna annons éversteg Cronbachs alfa-
vérdet 0,7, vilket ansags starka reliabiliteten och saledes dven kvaliteten av resultatet.
Efter en dialog med Andreas Prochazkas, enhetschef pa Konsumentverket, angdende
varningstexterna, valdes texterna innehéllande “Spelproblem far konsekvenser f6r 600
000 anhoriga” med motivering att den “dr tydlig och konkretiserar riskerna med spel pa
onlinecasinon pé ett bra sitt” (A. Prochazka, personlig kommunikation, 26 mars 2019).
Varningstexten “Onlinespel dr beroendeframkallande” valdes med motiveringen att
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Chronbachs alfa-vérdet var 6ver 0,7 samt att medianerna var hoga i1 jamforelse med
Ovriga varningstexter.

7.2.  Tabeller och figurer

Tabell 9. En 6versikt av undersokningsdeltagarna.

Spelgruppen Normgruppen  Sveriges befolkning
n=148 n=141 n=238074 806

Variabler n % n % %
Panel 1: Kon
Kvinnor 28 19 78 55 50
Mién 120 81 61 43 50
Variabler n % n % %
Panel 2: Alder
18-26 42 28 25 18 12
26-35 46 31 19 14 18
36-45 26 18 25 18 16
46-55 25 17 32 23 17
55-65 7 4 28 20 14
66-75 2 1 10 7 14
76-85 0 0 2 1 7
86+ 0 0 0 0 2
Variabler n % n % %
Panel 3: Utbildning
Grundskola 4 3 3 2 18
Gymnasium 89 60 36 26 44
Eftergymnasial 19 13 28 20 14
Hogskola 36 24 74 53 22
Variabler n % n % %
Panel 4: Spelfrekvens
Spelat senaste aret 143 97 81 57 58
Spelat 1 gang i ménaden 137 93 37 26 20
Spelat 1 géng i veckan 117 79 15 11 11
Inte spelat 5 3 60 43 42

* Statistik fran SCB for Sveriges befolkning 2018 mellan 18 + ar. Data for utbildning baseras pa statistik
fran 2017 for aldrarna 16 — 85. Statistik for svenskars spelvanor baseras pa statistik fran
Folkhilsomyndigheten.

**Samtliga spelformer.
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Tabell 10. Distribution av experimentmaterial, totalt samt utifran deltagargrupp.

Normgruppen (n = 141) Spelgruppen (n = 148) Total (n = 289)

Annonser n n n
Alfa: Utan varningstext 48 50 98
Bravo: ”Onlinespel ar beroende- 50 48 98
framkallande”

Charlie: ”Spelproblem far 43 50 93
Konsekvenser for 600 000

anhoriga”

Tabell 11. Spelfrekvens for norm- respektive spelgruppen, uppdelat utifran kon.

Kvinnor (n = 26) Mén (n=117) Total (n = 143)
Spelfrekvens n % n % n %

Panel 1: Normgruppen
Fler én 1 gang i veckan 15 58 92 79 107 75

1 géng i veckan 0 0 10 9 10 7
2-3 ganger 1 manaden 7 27 7 6 14 10
1 gang i ménaden 1 4 5 4 6 4
1 gang i kvartalet 1 4 2 2 3 2
1 géng per ar 1 4 1 1 2 1
Férre &n 1 gang per ar 1 4 0 0 1 1
Kvinnor (n = 26) Mén (n=117) Total (n = 143)

Spelfrekvens n % n % n %
Panel 2: Spelgruppen

Fler én 1 gang i veckan 1 2 5 14 6 8
1 géng i veckan 5 11 4 11 9 11
2-3 ganger i manaden 4 9 7 20 11 14
1 gang i ménaden 5 11 5 14 10 13
1 géng i kvartalet 16 36 7 20 23 29
1 géng per ar 8 18 4 11 12 15
Férre &n 1 gang per ar 5 11 3 9 8 10
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Figur 8. Ladagram: Skattning for de beroende variablerna for Alfa, Bravo och Charlie, utifrdn norm- och spelgruppen.
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Tabell 12. Svarsfrekvensen for normgruppen for de beroende variablerna, utifran behandlingarna Alfa, Bravo och Charlie.

Alfa (n =48) Bravo (n = 50) Charlie (n = 43)

Variabler 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Attityd spelannons

N 6 11 20 9 1 1 0 8 16 12 8 5 1 0 8 15 9 8 2 1 0

% 13 23 42 19 2 2 0 16 36 24 16 10 2 0 19 35 21 17 5 2 0
Trovardighet spelannons

N 8 14 16 10 0 0 O 7 15 10 9 0 0 8 7 15 9 4 0 0

% 17 29 33 21 0 0 O 14 30 20 18 18 0 0 19 16 35 21 9 0 O
Spelbolagens makt

N 0O o0 0 4 11 20 13 0O o o0 2 13 23 12 o 0o 2 4 8 20 9

% 0O o 0 8 23 42 27 0 0 0 4 26 46 24 0o o 5 9 17 47 21
Upplevd risk med spel

N 0 0 0 6 5 16 21 o o 1 2 7 18 22 o o 1 2 2 17 21

% 0O 0 0 13 10 33 42 0 0 2 4 14 36 44 0 0 2 5 5 40 42
Spelbolagens ansvar

N 1 3 2 0 6 12 24 0o 2 3 3 5 17 20 1 o 3 2 3 9 25

% 2 6 4 0 13 25 50 0 4 6 6 10 34 40 2 0 7 5 7 21 58
Spelintention

N 12 24 12 0 0 0 O 15 25 7 3 0 0 0 10 23 8 1 0 1 0

% 25 50 25 0 O O O 30 50 14 6 0 0 O 20 53 17 2 0 2 O
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Tabell 13. Svarsfrekvensen for spelgruppen for de beroende variablerna, utifrdn behandlingarna Alfa, Bravo och Charlie.

Alfa (n =50) Bravo (n =48) Charlie (n = 50)

Variabler 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Attityd spelannons

N 1 4 9 14 13 0 6 5 14 15 7 1 0 2 9 11 14 9 5 0

% 2 8 18 28 26 18 0 13 10 29 31 15 2 0 4 18 22 28 18 10 0
Trovardighet spelannons

N 4 7 18 15 6 0 0 39 13 15 8 0 0 4 2 12 15 15 0 2

% 8 14 36 30 12 0 0 6 19 27 31 17 0 0 8 4 24 30 30 0 4
Spelbolagens makt

N 0 0o 3 10 12 17 8 0 0 0 11 14 17 6 0 o 10 7 18 10 5

% 0 0 6 20 24 34 16 0O 0 0 23 29 35 13 0 0 20 14 36 20 10
Upplevd risk med spel

N 0 3 0 5 19 17 6 0 0 3 5 16 19 9 1 0 0 5 18 20 6

% 0 6 0 10 38 34 12 0O 0 6 10 33 40 19 2 0 0 10 36 40 12
Spelbolagens ansvar

N 0 0 2 4 10 15 19 0O 1 2 4 8 10 23 1 1 3 1 12 17 15

% 0O 0 4 8 20 30 38 0 2 4 8 17 21 48 2 2 6 2 24 34 30
Spelintention

N 6 18 20 5 1 0 O 5 19 18 6 0 0 0 7 17 14 8 3 1 0

% 12 36 40 10 2 0 O 10 40 38 13 0 0 O 14 34 28 16 6 2 0
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Tabell 14. Ytterligare statistik for samtliga test.

Variabler df F p
Panel 1: ANOVA
Experimentgrupper
Attityd 2 2,57 0,078
Trovérdighet 2 4,03 0,019
Spelbolagens makt 2 3,40 0,035
Upplevd risk med spel 2 0,65 0,521
Spelbolagens ansvar 2 0,02 0,983
Spelintention 2 1,04 0,355
Experimentgrupper Deltagargrupp I Interaktion
Variabler df F p df F p df F p
Panel 2: Tvavigs ANOVA
Deltagargrupp 1
Attityd 2 292 0,056 1 47,08 <0,001 2 3,59 0,029
Trovardighet 2 3,82 0,023 1 2343 <0,001 2 1,48 0,230
Spelbolagens makt 2 3,02 0,050 1 23,11 <0,001 2 0,80 0,450
Upplevd risk med spel 2 0,85 0,428 1 35,63 <0,001 2 0,05 0,956
Spelbolagens ansvar 2 0,03 0,972 1 0,59 0,442 2 1,30 0,275
Spelintention 2 0,83 0,437 1 32,21 <0,001 2 0,02 0,985
Experimentgrupper Deltagargrupp 11 Interaktion
df F p df F p df F p
Panel 3: Tvavigs ANOVA
Deltagargrupp 11
Attityd 2 393 0,022 1 2,09 0,150 2 0,28 0,757
Trovérdighet 2 4,25 0,016 1 3,82 0,053 2 0,56 0,570
Spelbolagens makt 2 2,07 0,130 1 0,07 0,797 2 0,64 0,531
Upplevd risk med spel 2 1,04 0,357 1 0,54 0,463 2 0,53 0,589
Spelbolagens ansvar 2 0,85 0,429 1 0,12 0,733 2 3,66 0,028
Spelintention 2 0,98 0,379 1 9,14 0,003 2 0,60 0,553
Alfa Bravo Charlie
Variabler df t p df t p df t p
Panel 4: T-test Deltagargrupp
Toch Il
Attityd 52 152 134 46 0,65 0,533 48 0,41 0,681
Trovérdighet 52 215 .036 46 1,26 0,214 48 0,29 0,775
Spelbolagens makt 52 -0,91 .369 46 -0,39 0,702 48 0,58 0,564
Upplevd risk med spel 52 -0.17 .869 46 -1,29 0,202 48 0,16 0,871
Spelbolagens ansvar 52 -2.11 .039 46 0,99 0,330 48 1,44 0,158
Spelintention 52292 .005 46 0,92 0,361 48 1,68 0,158
Variabler df t p
Panel 5: T-test generisk-
och spelannons
Attityd 97 8,74 <0,001
Trovirdighet 97 492 <0,001

Not: Frihetsgrader (error och mellan grupperna) for foljande tvavigs ANOVA-test: panel 1: 286, panel 2
= 283, panel 3 = 146.
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