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ATG - Aktiebolaget Trav och Galopp

B2C - Business to Consumer
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IRM - Institutet for reklam- och mediestatistik
MFL - Marknadsforingslagen

SFS- Svensk Forfattningssamling

SOU - Statens offentliga utredningar
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Definitioner

Betting:

Digital kanal:

Framjandeforbud:

Lotteri:

Olicensierade
spelbolag:

Onlinespel:

Reklamkakan:

Spelbolag:

Spelbranschen:

Traditionell kanal:

Aterbetalningsgrad:

Vadslagning, att satsa pengar pé utfallet av en hdndelse mot ett satt
odds.

Internet [exempelvis pop-up-annonser, banners, via bloggar och e-
tidningar], sociala medier, strdmmande media, e-mail och SMS.

(Lotterilagen 1994:1000 38 §) Det dr forbjudet 1 yrkesméssig
verksamhet eller 1 forvarvssyfte att framja deltagande i lotterier som
inte dr tilldtna i Sverige, oavsett om lotteriet dr i Sverige eller
utomlands.

En verksamhet dér en eller flera deltagare, med eller utan insats kan fa
en vinst till ett hogre védrde dn vad var och en av de dvriga deltagarna

kan fa

Spelbolag som inte har svensk spellicens men bedriver spelverksamhet
som &r riktad och tillgénglig for svenska konsumenter.

Kort-, vadslagning och kasinospel pd onlineplattformar

Hur reklaminvesteringar fordelar sig mellan olika
marknadsforingskanaler

Ett foretag som bedriver lotteri- och/eller forstroelsespel, exempelvis
bingo eller vadslagning. Dessa kan vara etablerade online eller i fysiska

butiker.

Béde foretag med och utan svensk spellicens men som riktar sig mot
svenska konsumenter.

Exempelvis tryck, TV (ej sdndningar 6ver internet), utomhus och
sponsring.

Den genomsnittliga andelen av en insats som spelaren far tillbaka vid
ett visst spel eller genomsnittligt hos spelbolaget i fraga

12



1 Inledning

I foljande avsnitt behandlas en overgripande bakgrund om spelbranschens historia och
utveckling, foljt av en redogorelse for SOU 2017:30. Det mynnar ut i en problemformulering

tillsammans med syfte, frdagestdllningar och avgrdnsningar.
1.1 Bakgrund

Redan under 50-talet borjade spelbranschen utgora en betydande inkomstkélla for restaurang-
och ndjesindustrin. Senare, under 1980-talet blossade en debatt om spelandets moraliska
aspekter upp vilket ledde till att lagstiftaren inforde kraftigare regleringar (Jornmark, u.d).
Tidigare hade marknaden bestatt av en mix av statligt dgda och privata aktorer men de statligt
dgda spelforetagen tog storre och storre marknadsandelar och dr sedan 1990-talet de enda
aktorerna som dessutom enligt lag har tillstdind att bedriva kasino- och

vadslagningsverksamhet i Sverige (Jornmark, u.a).

Dagens lagliga aktorer bestar av tre olika aktiebolag med olika typer av verksamheter varav
alla till fullo 4gs av den svenska staten. Dessa &r Svenska Spel, AB, ATG och Casino
Cosmopol. Svenska Spel erbjuder en rad olika lotteritjanster i sin produktkatalog. Pa
motsvarande sétt driver ocksa ATG sin lotteriverksamhet genom vadslagning pd galopp- och
travlopp. Ytterligare ett verksamhetsomrade for de statliga spelbolagen dr Casino Cosmopol. |
Sverige finns tre fysiska kasinon, ett i Sundsvall, ett i Stockholm och ett i Malmd. Vidare
finns dven spelformen folkspel som arrangeras av exempelvis intresseorganisationer eller
idrottsforeningar. Till denna kategori hor Bingo, Rikslotterier samt diverse andra olika lokala
och regionala lotterier. Den hédr typen av lotterier beviljas tillstind av Lotteriinspektionen
forutsatt att det “har till huvudsakligt syfte att frimja ett allménnyttigt &ndaméal inom landet”

(15 § Lotterilag, SFS 1994:1000).

Utover de ovan ndmnda aktorerna som alla har licens for sin verksamhet finns ocksa ett antal
andra aktorer tillgingliga pa den svenska marknaden. Dessa bolag uppfyller inte Lotterilagens
(SFS 1994:1000) krav for en spellicens, varfor de istdllet bedrivs fran andra jurisdiktioner &dn
Sverige. Dessa bolag tillgdngliggdr sina tjinster i Sverige genom mobilapplikationer eller

internet.
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1.1.1 Spelmarknaden idag

Ar 2016 omsatte spelbranschen nistan 50 miljarder enligt Lotteriinspektionen (2017). Den
snabba tillvixten forklaras till stor del genom av teknologiska utvecklingen dir internet och
mobiltelefoner har gett 6kade mojligheter till att bedriva mer spel online. Den svenska
lotterilagstiftningen &r utformad for att reglera fysiska kasinon eller annan fysisk
spelverksamhet. Den teknologiska utvecklingen har pa si vis gjort att lagstiftningen blivit
ndgot tandlds mot de aktdrer som anviander moderna teknologiska plattformar for onlinespel.
Idag kan enligt lotterilagen (SFS 1994:1000, 26 § p. 9, 2 st.) tillstdnd att anordna spel, s.k.
spelkoncession bara beviljas foretag som dgs av staten eller till lotteriverksamheter med
samhiéllsframjande syften. Trots detta har utlindska spelbolag utan spellicens idag en
marknadsandel pa 23 procent av den svenska spelmarknaden (SOU 2017:30). Idag ar det
enbart spelbolag som innehar en licens for spelverksamhet i Sverige tillats gora reklam i
Sverige enligt det s.k. frimjandeforbudet (SOU 2015:34). Spelbolag som erbjuder
nétbaserade spel sinder dirfor ofta sin reklam fran andra lander &n Sverige och kan pa sé vis
kringgd denna bestimmelse. Ar 2015 spenderade olicensierade spelbolag 2,3 miljarder pa

reklam riktad mot svenska konsumenter. (Folkhdlsomyndigheten, 2017).

mATG | 18% m Svenska Spel | 37%
m Casino Cosmopol | 5% ® Bingo | 1%
® Rikslotterier | 17% ® Lokala och Regionala lotterier | 0%

® Aktorer utan svenskt tillstand | 21%
Figur 1. Spelmarknaden (efter Lotteriinspektionen 2016. 5.5)

Figur 1 illustrerar hur den svenska spelmarknaden var fordelad 2015. Det dr tydligt att de

licensierade aktorerna &r i majoritet med Svenska Spel som marknadsledande foretag.
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Vissa svenska kommersiella Tv-kanaler sdnder frdn exempelvis Storbritannien vilket gor det
mojligt for spelbolagen att i dessa kanaler rikta sin reklam mot Sverige utan att sta i strid med
fraimjandeforbudet. De mediekanaler som stddjer ett sadant tillvigagangssitt dr dock
begridnsade. Savél nuvarande som den kommande lagstiftningen pd omradet ar nagot diffus
vad giller tillatligheten och eventuella pafdljder for Overtrddelser. Vad som &nda kan
konstateras ir att olicensierade spelbolag har tillgdng till fairre marknadsforingskanaler @n de
statliga spelbolagen. De olicensierade spelbolagen dr enligt frimjandeforbudet begransade till
vissa kommersiella Tv-kanaler som sdnder fran utlandet, exempelvis TV3 och Kanal 6,

internetreklam och viss mobil marknadsforing.
1.1.2 Mittfullhet och utformningen av spelreklam

I Lotterilagen fanns linge inga konkreta bestimmelser for hur marknadsforing av spel far
utformas. Den 1 januari 2017 tillkom dock en bestimmelse som sdger att mattfullhet ska
iakttas vid marknadsforing av lotteriverksamheter samt att marknadsforingen inte far riktas
till barn eller ungdomar under 18 ar (47 a § Lotterilagen, SFS 1994:1000). Exakt vad kravet
pa maéttfullhet innebédr ar dock inte helt klarlagt da detta &nnu inte provats i domstol. I
propositionen till bestimmelsen framgéir dock att en helhetsbedomning ska goras och att
“marknadsforingen bor inte vicka ndgon sdrskild uppmdrksamhet.” (Prop. 2016/17:8, s.31).
I propositionen hinvisas ocksd till végledning frdn FEuropeiska kommissionens
rekommendation om konsumentskydd i samband med onlinespel, dédr framhalls ocksa att
lotterier inte bor framstéllas som ndgot socialt attraktivt eller att spelande kan vara ett
alternativ  till arbete. Déremot maste marknadsforingen folja bestimmelserna i
marknadsforingslagen och ddrmed inte vara vilseledande eller aggressiv (SFS 2008:486). Den
svenska marknadsforingslagen har ocksé tre generalklausuler (SFS 2008: 486) vilka syftar till
att skydda konsumenter fran vilseledande och otillborlig reklam vilket ddrmed utgdér den

yttersta begransningen for hur spelbolag far marknadsfora sig.
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1.1.3 Branschforeningar

Manga av de storre onlinespelforetagen som riktar sig mot svenska konsumenter representeras
av BOS, Branschorganisationen for Onlinespel. Denna organisation sitter upp ramverk for
hur de anslutna aktorerna fér agera i sin marknadsforing (BOS, u.4 A). Foljande aktorer ar
medlemmar 1 BOS: Paddy Power Betfair plc, Mr Green & Co, Kindred [Unibet], Betsson,
NetEnt, William Hill, Prima Networks Limited, PokerStars, Bet365, Casumo, Leovegas.com,
Bonnier Gaming, Intertain, Evolution Gaming, ComeOn!, CherryCasino (BOS, u.a B). BOS

foretrads av Gustaf Hoffstedt som dr organisationens generalsekreterare (BOS, u.d C).

En annan branschorganisation dr Spelbranschens Riksorganisation (SPER) som bland annat
arbetar med marknadsforingsméssiga ramverk. SPER representerar licenserade spelbolag i
Sverige (SPER, u.&4 A). Svenska Spel, ATG, Folkspel, Postkodlotteriet, Kombispel, Idrottens
Spel, Lottericentralen, Miljonlotteriet och Svebico dr de nuvarande medlemmarna i SPER

(SPER, u.. B).
1.1.4 Bakgrund till omregleringen av spelmarknaden

I spelutredningens betdnkande fran 2008 “En framtida spelreglering” (SOU 2008:124)
konstaterades att den befintliga spelregleringen inte pd ett effektivt sétt uppfyller sitt syfte
med hénsyn till konsumentskydd och sociala skyddsintressen. Detta var, enligt betinkandet,
ett resultat av den teknologiska utveckling som mdjliggjort for internationella aktorer att
verka pd den svenska spelmarknaden genom spelande dver internet pa utlindska webbsidor.
Utredningen ldmnade tva forslag for att komma tillrdtta med problematiken — att antingen
“behdlla och strama upp dagens spelreglering” eller att “Oppna upp vissa spelformer for nya
aktorer” (SOU 2008:124, s. 243). SOU 2008:124 resulterade dock inte i ndgon fordndring av
den befintliga lagstiftningen.

Den 31 mars 2017 O&verldmnade spellicensutredningen sitt senaste betinkande "En
omreglerad spelmarknad", SOU 2017:30, till regeringen. Forslaget syftar till att skapa bittre
forutsittningar for konsumentskydd, hogre sédkerhet och en tydligare reglering for hur och
vilka aktorer som far verka péd den svenska spelmarknaden. Dagens lagstiftning tillater enbart
statligt dgda foretag att bedriva spelverksamhet i kommersiellt syfte i Sverige (11 § Kasinolag
SFES 1999:355). Detta har emellertid inte i praktiken hindrat manga utlandsbaserade spelbolag
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att via internet tillgdngliggora sina tjénster. Dessa bolag har det senaste decenniet vuxit sig
mycket stora och omsatte enligt Lotteriinspektionen (2017) ar 2016 5,1 miljarder kronor efter
utbetalning av vinster. Lotteriinspektionen (2015) har dven kartlagt deras reklaminvesteringar

som uppgick sig vara fyra génger sd stora som de statliga spelbolagens under 2015.
1.1.5 Omregleringens huvudsakliga innehall

I den nya regleringen foreslés ett licenssystem dér privata aktdrer kan anséka om licens for att
f4 verka pa den svenska spelmarknaden och dérigenom f4 samma rittigheter och skyldigheter
vad géller exempelvis marknadsforing och beskattning (SOU 2017:30). I utredningen foreslas
ocksa att det i den kommande Spellagen ska finnas en bestimmelse om maéttfullhet som ska
iakttas vid marknadsforing av spel. For att bedoma huruvida marknadsforing i sammanhanget

ar méttfull eller inte ska man utgé fran att marknadsforingen:

1. pa ett korrekt och balanserat sitt presenterar chanserna att vinna sa att de inte skapar
intrycket av att chanserna att vinna dr storre dn de faktiskt ér,

2. inte formedlar bilden av spel som socialt attraktivt,

3. inte riktar sig sérskilt till barn eller ungdomar som inte har fyllt 18 &r,

4. inte sker genom att anvdnda vilkdnda personer dér det antyds att personernas
deltagande i spel har bidragit till deras framgéang,

5. inte formedlar intrycket av att deltagande i spel &r en 16sning pé ekonomiska problem
eller kan forbéttra spelarens sociala stéllning, och

6. inte formedlar bilden av att ett erbjudande om spel &r gratis, fritt eller liknande om s&

inte ar fallet.

Vad giller marknadsforing i tv-sdndning, sokbar text-tv, bestéll-tv eller ljudradiosdndning
foreslds bestimmelser som sédger att reklam for spel frdn foretag som inte innehar spellicens ér
forbjudet. Att spelforetag gor reklam via utlandsbaserade Tv-kanaler foreslds atgdrdas med ett
tilligg 1 16 kap 15 § i radio- och TV-lagen (SFS 2010:696). Denna paragraf stadgar att om ett
programforetag, som &r etablerat i en annan EES-stat, huvudsakligen riktar en tv-sdndning
mot Sverige innehdllandes sadan produktplacering, sponsring eller reklam som é&r olaglig far
behorig myndighet i Sverige kontakta motsvarande myndighet i den andra EES-staten for att

uppmana foretaget att folja bestimmelsen. Tilligget som foreslds handlar om att detta dven

17



ska gélla om en tv-sédndning innehdller produktplacering, sponsring eller reklam for spel fran

olicensierade spelforetag (SOU 2017:30).

Genom att bli en del av det licensierade systemet Oppnas dven mdjligheten att lagligt sponsra
svenska idrottsforeningar av olika slag. Den enda begrinsning av sponsring dr den som

handlar som sponsring och minderariga. I forslaget ldggs foljande fram:

“Nér ett spelforetag ingér avtal om sponsring ska spelforetaget sikerstilla att dess logotyper,
spelprodukter eller speltjinster inte forekommer pd kommersiella varor som &r avsedda att

anvindas eller bdras av personer under 18 ar.” (SOU 2017:30 s. 744).

Vad det giller spelforetagens populdra promotionsreklam om inséttningsbonusar och free-
spins kommer det stéllas hoga krav pa innehallet med konsumentskydd i fokus. I utredningen
star uttryckligen att marknadsforing med hjélp av bonusar, som maéste omsittas ett antal
génger innan man kan ta ut vinsten, inte &r tilliten om foretaget péstr att bonusen skulle vara
gratis (SOU 2017:30). Hér forvéntas stor transparens kridvas fran spelbolagen da det maéste
framga vilka reglerna och villkoren dr for en bonus eller gratisspel vilket idag inte verkar vara

fallet.

De utlindska spelbolagen som idag riktar sig mot svenska konsumenter har en
vinstaterbetalningsprocent pd nirmare 91 - 99 procent medan Svenska Spel och ATG har ett
tak pa 85 procent enligt deras speltillstdnd fran regeringen (SOU 2017:30). Detta innebér att
de utldndska spelbolagen ger tillbaka mer vinster till sina kunder 4n de statliga spelbolagen,
vilket rimligtvis gor dem mer attraktiva for spelarna. I utredningen (SOU 2017:30) framgar att
det inte kommer foreslds ndgot tak pa de konkurrensutsatta spelen efter en omreglering. I
utredningen motiveras detta framforallt genom att det riskerar att minska kanaliseringen
genom att utlindska spelbolag kan uppfatta ett sadant tak som ett hinder och dérfor inte

ansdka om en spellicens.
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1.1.6 Spelmarknaden efter en omreglering

Den nya spelregleringen kommer innebédra att det nuvarande nationella spelmonopolet

avskaffas och overgar i en tredelad marknad (SOU 2017:30). Dessa beskrivs som:

o En oligopolliknande del
e En fr1 konkurrensutsatt del

e En del med exklusiva réttigheter

Vidare syftar regleringen till att tillvarata sociala skyddsintressen genom att endast bedriva
spel- och lotteriverksamhet 1 lampliga miljoer. Konsumentintressen skall iakttas och
konsumenter ska kunna lita pa den information som ges ut angaende lotterier och spel (SOU

2017:30).

Den oligopolliknande delen kommer bestd av online- och landbaserade lotterier dir aktdrerna
Svenska Spel och det allménnyttiga foreningslivet kommer vara de enda aktorer som fér
ansOka om licens (SOU 2017:30). Den fria, konkurrensutsatta marknadsdelen kommer att
bestd av onlinespelforetag, Svenska Spel och ATG. De onlinespel som dessa aktorer far
erbjuda dr kasinospel, vadhéllning, poker och bingo medan de landbaserade spelen som
erbjuds &dr sport- och vadhéllning pd héstlopp vilket ATG tidigare haft monopol pa (SOU
2017:30).

Den tredje delen som tas upp i utredningen kommer ha exklusiva rattigheter och bestar av
Svenska Spel och det allmidnnyttiga foreningslivet (SOU 2017:30). Svenska Spel foreslas
endast ha exklusiva réttigheter gillande spel pa viardeautomater och landbaserade kasinon, det
vill sdga Casino Cosmopol. Landbaserad bingo och lokalt poolspel pd histar kommer fortsatt

exklusivt tillhandahéllas av det allménnyttiga foreningslivet.
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1.2 Problemdiskussion

Att utreda effekterna av den kommande omregleringen dr mycket relevant d& de bolag som
hittills bedrivit frdn utlandet véxt sig extremt stora de senaste aren och anvénder sig av
aggressiv marknadsforing i bland annat TV. Marknadsforingen har i stora drag kretsat kring
att varva nya kunder genom att erbjuda stora bonusar och lockelser vid tecknande av konto pa
deras webbsidor. I skrivande stund erbjuder samtliga medlemmar i BOS nigon form av bonus
eller gratisspel vid registrering. Som ytterligare ett led i dessa bolags CRM-arbete erbjuds
dven befintliga kunder vars spelande avtagit liknande lockelser for att komma tillbaka till
sajterna. I utredningen ndmns att spelbolag i1 framtiden inte kommer att fa ge intryck av att
spel ar fritt eller gratis (SOU 2017:30). Tydligt dr att om SOU 2017:30 antas i dess nuvarande
form kommer det medféra stora fordndringar pé spelmarknaden, inte minst

marknadsforingsmassigt.

Likt andra branscher paverkas dven spelbranschen av fordndringar i makromiljon. En sddan
fordndring kan innebédra for- eller nackdelar for de berdrda aktorerna avhingigt av hur en
organisation anpassar sig till fordndringen i frdga. Ur ett konsumentperspektiv blir utbudet pa
marknaden storre men dven konsumentskyddet som sidant ska forbdttras for den enskilde
spelaren (SOU 2017:30). D& marknaden idag ar stangd for privata aktorer med séte i Sverige
kommer omregleringen medfora en stor fordndring i att de nu utlandsregistrerade spelbolagen
ges mojlighet att konkurrera pd lika villkor i Sverige. En framtida spellicens ger samtliga

aktorer samma réttigheter och skyldigheter p4 marknaden (SOU 2017:30).

Ovissheten kring rddande lagstiftning pa omradet har gjort att det uppstatt en
marknadsforingsmissig grdzon rent juridiskt for de spelbolag som é&r registrerade utomlands.

Idag kan man exempelvis kringga lagen genom att marknadsfora sig i tv-kanaler vars signaler
skickas fran utlandet d& de tekniskt inte &r i Sverige vilket gor att sdndarlandsprincipen blir
tillimpar. Genom att erhdlla en svensk spellicens fir de idag utldndska spelbolagen
mdjligheten att lagligt nyttja alla de marknadsforingskanaler som finns att tillgd.
Marknadsforingens ramverk kommer d& utgéras av dels marknadsforingslagen som &r
tillamplig pa all marknadsforing i Sverige. De licensierade spelbolagen dr dven reglerade

genom lotterilagen som stiller ytterligare formkrav pé deras marknadsforing.
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De utlandsregistrerade spelbolagen hade inledningsvis tv och digitala kanaler, exempelvis
internet, som sina huvudingangar for att marknadsfora sig mot svenska konsumenter. I ett led
att bredda marknadsforingen har dessa bolag d@ven borjat anvdnda media som é&r etablerade i
Sverige, bland annat busskurer, dagstidningar och andra magasin. Dessa kanaler dr enligt
svensk lagstiftning inte tilldtna att annonsera i for spelbolagen men eftersom bolagen é&r
registrerade 1 andra ldnder &n Sverige kommer sdllan myndigheter at dem. Situationen innebér
att olicensierade spelbolag fir idag inte marknadsfora sig i Sverige enligt svensk lag, men de
kan 1 praktiken gora det utan ndgon rittslig péafoljd. Aktdrer som mojliggjort
marknadsforingen kan anses skyldiga till att framja deltagande av “yrkesmdssig verksamhet,
eller annars i forvdrvssyfte i ett utom landet anordnat lotteri” (38 § Lotterilagen SFS
1999:1000). Situationen foranledde en debatt om huruvida &dven svenska kvéllstidningar likt
vissa kommersiella tv-kanaler borde flytta sin verksamhet utomlands och pa sa sitt kringgé

fraimjandeforbudet (Hansson, 2011).

Medielandskapet dr under kontinuerlig forédndring, anvidndandet av olika kanaler fordndras
men dven potentialen i kanaler forindras ver tid. Aven om antalet marknadsforingskanaler dr
fler idag &n for tio ar sedan har konsumenterna blivit allt mer fragmenterade. Detta innebér att
det har blivit bide lattare och paradoxalt nog ocksa betydligt svarare att effektivt na vissa
grupper (Hackley, 2005). Forskning har visat att foretag behdver anvidnda sig av en
kombination av olika kanaler for att uppnd en effektiv marknadsforing och att internet som
enda marknadsforingskanal &r forhdllandevis ineffektiv (Stolyarova & Rialp, 2014). Joel
(2013) ser en generell trend dér traditionella media ersétts av digitala media vilket paverkar
mediabudgetens fordelning i olika kanaler. Joel (2013) menar att detta skifte skapar en viss
skiljelinje bland konsumenter som har olika preferenser gillande traditionella och digitala
media som foretagen maste ha i tanke nir de utformar sina marknadsforingsstrategier. Aven
Dahlén, Lange och Rosengren (2017) ser att marknadsforing 1 digitala medier véxer savél i

Sverige som globalt.

Mot bakgrund av detta skapar utredningen en intressant situation for marknadsforare da en
svensk spellicens i praktiken inte ger tillgang till manga fler kanaler dn de som spelbolagen
redan anvénder. Praktiskt sett mojliggor istéllet en spellicens utnyttjandet av flera olika
aktorer inom en befintlig kanal, exempelvis aktdren TV4 inom marknadsforingskanalen TV.
Utover detta sétter dven licenssystemet ett tydligt ramverk vilket gor att osdkerheten kring

lagstiftning och framtidsplanering forsvinner. Marknadsforingsmassigt paverkar en spellicens
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dven spelbolagen pa sd sitt att strdngare formkrav pd marknadskommunikationens utformning
kan inforas. Vilka konsekvenser kan detta fi for spelbolagen ndr det géller val av
kommunikationskanaler och marknadsforingsméssigt i forhallande till vad litteraturen menar
ar optimal marknadsforing? Med avstamp 1 detta dmnar forfattarna att undersoka
spelbranschen i Sverige och studera hur ett licenssystem kan komma att paverka hur, och

vilka marknadsforingskanaler spelbolag kan komma att anvénda sig av i framtiden.

1.3 Syfte & fragestillningar

Syftet med uppsatsen ar att bidra med 0kad forstielse for hur en omreglering av den svenska
spelmarknaden kan komma att pdverka valet av marknadsforingskanaler och spelbranschens

marknadsforingsklimat.

Foljande fragestillning &mnar forfattarna att besvara:
e Vilka konsekvenser medfér en omreglering enligt SOU 2017:30 pa den svenska

spelmarknaden gillande val av kommunikationskanaler for spelbolag?

1.4 Avgransningar

Forfattarna avgrénsar sig till operatdrer som &r kopplade till BOS och SPER, d& de storre
aktorerna som &r riktade mot svenska konsumenter ar ansluta till dessa organisationer. Vidare
avgransar forfattarna sig till vadslagningsspel och onlinekasinon. Forfattarna kommer dédrmed
inte att undersoka hur lotterier kan komma att padverkas av omregleringen. Vidare arbetar
forfattarna utifran antagandet att SOU 2017:30 “En omreglerad spelmarknad” antas i sin

nuvarande form. Studien avgrénsas till B2C marknadsforing.
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2 Teori

I detta avsnitt sker en litteraturgenomgdng av teorier som dr relaterade till framforallt
kanalval och marknadskommunikation. Detta ldgger grunden till det teoretiska ramverk
forfattarna sedan kommer att anvinda i analysen och diskussionen for att skapa en grund till

slutsatserna.

2.1 Makromiljo

Makromiljon definieras av Kotler och Keller (2016) som de faktorer som star utanfor ett
foretags eller en organisations kontroll men som &dndd maste tas i beaktning och som kan
komma att paverka mikromiljon. Makromiljon bestdr av sex delar som alla paverkar
organisationen pi ett eller annat sétt, dessa ar: politik, ekonomi, demografi, teknologi, milj6
och kultur (Kotler och Keller, 2016). Vidare menar Kotler och Keller (2016) att man genom
att vara observant pad forandringar i dessa kan dra fordelar antingen genom att undvika risker

eller utnyttja mdjligheter.

Niér forédndring sker, intern sédvél som extern sa bor alltid organisationen beakta dess paverkan
pa kanaler i marknadsforingen (Beling, 2015). For att hantera kommunikation ut fran
foretaget anvéinds olika kanaler som &r valda utifrdn organisationens marknadsforingsmal
samt fylla olika funktioner inom marknadsforingen (Rosenbloom, 2013). Kanalerna bestar av
olika medier och intermediérer vilka dr komplexa och paverkas av lagar, normer, teknologiska
mojligheter och socio-kulturella faktorer (Rosenbloom, 2013). Om en organisation inte
investerar tid och kapital i fordelningen av marknadsforingskanaler kan foretaget skadas
(Armstrong, Kotler, Harker & Brennan, 2012). Daft, Murphy och Willmot (2010) menar att
snabba fordndringar i extern miljo litt Overrumplar foretag som har svart att hantera
fordndringen och rekommenderar att osékerhet 1 extern miljé dr ndgot som méste hanteras vl
for att organisationen ska kunna vara effektiv. Vidare beskriver Daft et al. (2010) hur
normativa krafter kan driva branscher till homogenitet och ta bort naturlig diversitet som

vanligtvis finns pa olika foretag inom en bransch.

23



2.2 Effektiv marknadsforing

Vanligen anvinder sig foretag av en mix av olika kanaler for att né flera segment pa
marknaden. Detta kallar Keller (2010) multi channel marketing. Keller (2010) menar att det ar
av yttersta vikt att man optimerar var och en av kanalerna for att dirigenom mdjliggora
optimering av det finansiella resultatet. Dahlén & Lange (2009) anvinder sig av modellen

makromdalkedjan for att redogdra for hur effektiv marknadskommunikation leder till vinst.

Makromalkedjan inleds med exponering som uppnas med hjélp av marknadskommunikation i
valda kanaler som sedan leder till att konsumenterna bearbetar denna information vilket i sin
tur far kommunikationseffekter (Dahlén & Lange, 2009). En sddan kommunikationseffekt kan
exempelvis vara ett en konsument upplever ett behov av den specifika produkt eller tjénst
efter att denne exponerats och dérefter bearbetat informationen. Kommunikationseffekter kan
ocksa kallas preferens, dvs. att en konsument foredrar produkten eller tjdnsten framfor en
annan (Dahlén & Lange, 2009). Nista steg i makromélkedjan dr maélgruppsrespons vilket
innebdr att konsumenten svarar, responderar, pd marknadskommunikationen genom att
faktiskt kopa produkten eller tjdnsten i frdga (Dahlén och Lange, 2009). Nir en positiv
malgruppsrespons har uppnatts hamnar man i det sista steget i makromalkedjan vilket &r vinst
for foretaget eftersom produkten eller tjdnsten har blivit kopt av slutkonsumenten (Dahlén &

Lange, 2009).

Exponering
“ Bearbetning
b Kommunikationseffekter
b Malgruppsrespons
Vinst

Figur 2 Makromalkedjan (efter Dahlen & Lange 2009, s. 85)

Roozen och Meulders (2015) ser Tv-reklam som den effektivaste reklamen da den Iatt
uppfattas som underhéllande men @ven har mycket goda effekter pad konsumentens relation till
och uppfattning om varumairket. Detta dels i form av att gamla, positiva associationer kan
ateruppvickas men dven genom att nya skapas. Roozen och Meulders (2015) har genomfort
en studie som pévisade att internet i forhallande till andra kanaler har en sdmre paverkan pa
kunder nér det géller att uppmérksamma reklamen men ocksd hur underhallande reklamen

uppfattas trots att integration med reklamen, alltsd att klicka sig vidare pd annonser, var
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relativt hog. Cheung och Leung (2013) beskriver att attityden gentemot utomhusreklam i en
kampanj kan paverka den generella attityden for hela kampanjen. Vidare menar Dahlqvist och
Linde (2002) att ungefir 80 procent av svenskarna dagligen kommer i kontakt med

utomhusreklam i nagon form.

Parsons och Schumacher (2012) menar att konsumenterna sjdlva kan utgdéra en
marknadsforingskanal genom word of mouth i situationer ddr media &r reglerat pa nagot stt.
Om en sddan lagstiftning ligger i vigen for ett foretag att anvinda en viss mediekanal dr det
mdjligt for konsumenten att sprida budskapet & dem. Detta kan ske genom att exempelvis
dela artiklar pd sociala medier om den blir borttagen eller forbjuds pé traditionella medier
(Parsons & Schumacher, 2012). Aven Mangold och Faulds (2009) ser den hiir typen av
modern WOM genom sociala medier som fordelaktig d& den underlattar arbetet med

integrerad marknadsforing.

2.3 Sponsring

Grohs och Reisinger (2014) har undersokt effekten av sponsring som marknadsforingskanal.
De fann att vid sponsring av ett event dr fundamentalt att det sponsrade foretagets profil
matchar eventets profil for att uppna maximal marknadsféringsmassig effektivitet (Grohs och
Reisinger, 2014). Ytterligare pdverkas effekten av sponsring ocksd genom konsumentens
relation till det sponsrade eventet. Generellt ses sponsring som nagot positivt i konsumentens
ogon eftersom mottagarna anser att sponsorerna bidrar till att eventet ska kunna genomforas
over huvud taget (Grohs & Reisinger, 2014). Genom att anvidnda sig av ett event som har en
etablerad image kan sponsorer uppnd positiv imagedverforing till eventets besokare (Carillat,
D’astous & Couture, 2015). Vidare beskriver de att den psykologiska processen konsumenten
genomgar, med imagedverforing, ndr denne exponeras for sponsringen uppnas en biéttre effekt
om eventet har en etablerad image hos mottagaren. Hackley (2005) menar att genom
sponsring gar det att uppnd positiva forséljningseffekter pd sikt om sponsringen sker under en

lang period.
Johnston och Bourgeois (2015) studie om perceptionen av annonser for spel pa sportarenor

visar ett tudelat liger dd manga som besdker arenan ser det som positivt att de bidrar till

sporten och ddrmed fortjanar mediautrymmet. Vidare visar studien att mottagarna av
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reklamen inte har ndgot emot att spela hos dessa aktdrer forutsatt ett intresse for spel finns hos
mottagaren (Johnston och Bourgeois, 2015). A andra sidan visade studien #ven negativa
reaktioner dd minderdriga ofta besdker dessa eventen och didrmed bor det sponsrade
mediautrymmet censureras, alternativt ha mycket tydliga varningstexter for att inte exponera
och utsétta minderariga och riskgrupper som besdker evenemangen. Slutligen kommer de
fram till att for den intresserade malgruppen &r sponsring av sport ett mycket effektivt
marknadsforingsverktyg for spelbolag. Chan, Petrovici och Lowe (2016) ser att
overexponering och véldigt framtradande produktplacering kan leda till mindre positiv
varumirkesattityd och minskad kopintention vilket &r gir emot traditionella antaganden om
att okad exponering leder till béttre marknadsforingsmissiga effekter. Lio, Chu och Liao
(2015) har funnit att subtil produktplacering i videor pa sociala medier ger mycket positiva
effekter pa mottagarens attityder och deras vilja att ta reda pd mer om produkten okar. Viktigt
att podngtera dr dock de sociokulturella faktorerna inom produktplacering da olika produkter
kan uppfattas annorlunda inom olika kulturer samt att anvindning av plattformar varierar

ocksé (Lio et al, 2015).

Enligt Dahlén och Lange (2009) dr en fOrutséttning for en framgéngsrik imagedverforing att
det finns en god passform mellan eventet (laget, ligan etc.) och den sponsrande
organisationen. Dessa delas vidare upp i1 funktionsbaserad, imagebaserad, anvéndarbaserad
eller upplevelsebaserad passform. En funktionsbaserad passform innebir att den sponsrande
organisationen ligger i linje med vad som sponsras, exempelvis Shell som sponsor for
motorsport (Dahlén och Lange, 2009). Imagemaissig passform innebér enligt Dahlén och
Lange (2009) att den sponsrande organisationen och vad som sponsras signalerar samma typ
av image gentemot konsumenter, ett sdidant exempel &r Rolex som sponsor for hiasthoppning
och dressyr. Anviandarbaserad passform innebdr att parterna riktar sig mot samma malgrupp
(Dahlén och Lange, 2009). Upplevelsebaserad passform forklarar Dahlén och Lange (2009)
ar, precis som namnet antyder, ndr sponsorskapet bygger pa att parterna associeras till samma

typ av upplevelse.
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2.4 Mediekanalers samspel och synergieffekter

Kanalers effektivitet kan métas genom flera faktorer. Hackley (2005) menar att faktorerna:
mélgruppsmatchning, konsumentens engagemang i kanalen, varumérkets personlighet,
huruvida kanalens kontext matchar varumirket samt kanalens kostnad i forhéllande till
budgeten dr anvdndbara vid beddmningen av en kanals effektivitet. Vidare har Stolyarova och
Rialp (2014) genomfort en studie som undersoker olika kanalers effekt och vilka synergier
som finns mellan olika kanaler. Slutsatsen de drar &r bland annat att maximal effektivitet
inom marknadsforing uppnas genom att anvénda flera kanaler och att internet ensamt &r en

svag kanal som istdllet bor kompletteras med fler kanaler.

Zhang, Farris, Irvin, Kushwaha, Steenburgh och Weitz (2010) ser en potential f{or
synergieffekter vid anvdndandet av flera olika kanaler eftersom man dérigenom kan ni
specifika konsumenter pa deras villkor genom de kanaler de foredrar. Dock medger Zhang et.
al. (2010) att omradet behdver forskas vidare i och podngterar att det finns risk for intern
kannibalisering om kanalernas anviindning inte dr vil planerade. Aven Keller (2010) som
tidigare ndmnt ocksd har behandlat d&mnet anser att multi channel marketing, om denna
genomfors korrekt, kan bidra till 6kad forsdljning pa kort sikt och varumirkesbyggande pa
lang sikt. Optimal anvdndning menar Keller (2010) 4r ndr kanalerna ar vélintegrerade i
marknadskommunikationen och pa s& sitt bidrar till perfekt tdckning eftersom fler

konsumenter nas genom fler kanaler.

Olika media har dven olika funktioner enligt Dahlén och Lange (2009). De gor en uppdelning

av imagemedia och hard/sell media.
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Imagemedia Hard sell/rationella media

Tidskrifter Dagstidningar

Internet (webbplatser, banner-annonser, bloggar) | Branschtidningar

Utomhus Direktreklam

Bio Internet (webbplatser & sokmotorer)
Radio Radio

Mobiltelefon Mobiltelefon

Event Event

Figur 3. Imagemedia & Hard sell/rationella media (Dahlén & Lange 2009, 5.525)

Dahlén och Lange (2009) beskriver imagemedia som kanaler som ger béttre effekt for att
formedla kénslor vilket &r anvindbart for varumérkesbyggande arbeten. Hard sell/rationella
media dr mer ldmpade for att ge informativa budskap till mottagaren och vars huvudsyfte ér
att skapa kopintention hos mottagaren. Macdonald och Sharp (2000) har funnit att
konsumenter anvinder varumirkeskinnedom som en viktig faktor i sitt urval infor ett

kopbeslut. Detta oavsett om det ror sig om ett engangskop eller ett repetitivt kop.

2.5 Klutter och konkurrentsammanblandning

Mediekanaler &r i dagens informationssamhaélle fulla med information fran olika aktorer som
vill nd ut med sina budskap. Enligt (Dahlén & Lange, 2009) finns det en risk att klutter
uppstar i sddana miljoer. Klutter innebdr att malgruppen far det svért att uppmérksamma det
faktiska budskapet i marknadskommunikationen och kan till och med leda till irritation hos
mottagaren. I miljoer med klutter dr det ockséd mojligt att ménga av aktorerna, eller &tminstone
budskapet de kommunicerar, pdminner om varandra. Detta kallas
konkurrentsammanblandning (Dahlén och Lange, 2009). Sddan omgivande reklam som latt
kan forvéxlas med annan reklam gor att malgruppen blandar ihop budskapen och kan saledes

inte sdrskilja budskapen och aktorerna fran varandra (Dahlén & Lange, 2009).
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Laroche, Kiani, Economakis och Richard (2013) visar att det finns ett samband mellan hur
mycket ett foretag investerar i marknadsforing och hur manga personer som soker efter mer
information om foretaget da mycket marknadsforing sker. Studien pavisade att de foretag som
lade mest pengar pd marknadsforing dven hade flest s6kningar for mer information om
foretaget eller kampanjen pa online-sdkmotorer under samma period (Laroche et al 2013). De
pavisade dven att sambanden mellan online-sokningar och marknadsforingsinvesteringar

enbart géllde pa kort sikt.

Hansen och Christensen (2005) har genomfort en studie som pavisar ett generellt negativt
samband mellan marknadsandelar och share of voice, SOV, i forhallande till ett foretags
marknadsandel. Detta innebdr att varumérken med ldgre marknadsandelar har en hogre SOV-
spendering i forhallande sin marknadsandel. Vidare sdg Hansen och Christensen (2005) att pa
marknader med nagra fa stora aktérer med stora marknadsandelar och ett antal mindre aktdrer
med smé marknadsandelar, spenderades de mindre aktorerna betydligt stérre summor, relativt

sin SOV, én vad de marknadsledande aktorerna gjorde.

2.6 Saljframjande atgirder

Under mitten pd 1990-talet fann Reichheld (1996) att en 0kning av kundretention pa fem
procent resulterade i en 0kning av vinster pad mellan 25 och 100 procent. Man fann att
krafterna som styr kundnéjdhet, och didrigenom kundretention, var direkt kopplade till en
organisations viarde och mojligheter att skapa vinst. Hill (2007) menar &ven han att det allra
viktigaste inom forsdljning och marknadsforing &r att vdrva och behélla de mest lonsamma
kunderna. Vidare pekar Hill (2007) pa en stark korrelation mellan en organisations 1dngsiktiga
framgéng och dess langsiktiga kundrelationer. Nér en viss niva av tillit och bekvamlighet adr
uppnétt tenderar konsumenter att fortsdtta vara kunder hos foretaget eller anvdndare av
produkten (Hill, 2007). Ett tilltag for att stirka relationen till kunder ar att hélla dessa
uppdaterade och engagerade 1 verksamheten genom regelbundna nyhetsbrev och
kundundersokningar (Hill, 2007). Andra exempel pd metoder for att 6ka kundernas lojalitet dr
medlemskort och bonuserbjudanden till befintliga kunder (Kumar & Shah, 2004).

Dahlén och Lange (2009) menar att erbjuda konsumenterna nigonting gratis stimulerar vad de

kallar “hedonistiska nyttor”. I spelbranschen tar detta sig oftast uttryck i gratisspel eller
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bonusar. Genom sales promotions kan foretag uppnéd en form av goodwill hos konsumenter
men ocksd Overtala konsumenten att prova produkten eller tjénsten i frdga (Hackley, 2005).
Vidare menar Hackley (2005) att sales promotion kan, om den &r vél utarbetad, anvéindas som
ett CRM-verktyg for att belona kunder som dr trogna foretaget. Belisle, Owens, Dixon,
Malkin och Jordan (2017) har genomfort en studie pd enarmade banditer dér de fann ett
samband bland valet av spelmaskin, resultatet var att spelmaskiner som hade ndgon form av
bonussystem var det fler personer som spelade pé i forhéllande till maskiner som inte hade ett
bonussystem. Xu och Huang (2014) har genomfort en studie som pévisar att sales promotion i
olika former for e-handel dr den faktorn i marknadsforingsmixen som driver absolut mest
impulskdp pé métt Gver en kort tidshorisont. Minnema, Bijmolt och Non (2017) har undersokt
bonus och beldningssystem, som bygger pé att vid vissa forutbestimda kop som konsumenten
ar medveten om, medfors en bonus eller liknande, och kommit fram till att dessa system har
en positiv [for sdljaren] inverkan pa konsumentens val av produkt/varumirke att konsumera.
Dahlén & Lange (2009) ser att nir promotion, som dessa séljfrimjande atgérder &r, varvas

med allmin reklam i en kombination spér de stabilare och hogre forsiljning pa lang sikt.

Atgiirder som syftar till att behélla befintliga kunder, s.k. retention var enligt Watson (2006)
under en lidngre period negligerade pa den fysiska spelmarknaden. Watson (2006) menar att
spelbolag utifrdn devisen om att “huset alltid vinner” borde vara mer generdésa med bonusar
och frispel till kunder som forlorat i stor utstrickning da dessa sannolikt 4r mindre lojala till

kasinot dn de som vunnit.

Binde (2009) menar att reklam for olika spel kan vicka starka impulser for att spela hos vissa
individer och att vissa av dessa har mycket svért att std emot den reklamen som visas idag.
Cisernos Oberg och Tammi (2011) ser ett problem med att spel har harmoniserats mycket mer
1 Sverige jamfort med andra produkter som kan skada folkhdlsan sdsom alkohol och tobak.
Detta trots att spel dr en konstaterat beroendeframkallande produkt. Idag anvénds promotion
ofta som en reklamtaktik inom spelbranschen. Det kan ta sig uttryck i att en konsument
erbjuds en bonus eller ett antal gratisspel att ta del av nir denne registrerar sig pa en webbsida
for onlinespel. Denna typ av lockelser innebér ofta att spelaren maste omsétta bonusen i flera
omgangar innan ndgon eventuell vinst kan realiseras vilket sdllan framgar av reklamen.
Denna typ av reklam ser Hing, Cherney, Blazczynski, Gainsbury och Lubman (2014) dock
som vildigt effektiv for spelbolagen dven om den eventuellt paverkar har ett spelmissbruk pa

ett negativt sétt.
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Elsbach och Sutton (1992) menar att om en bransch bryter mot en tydligt etablerad norm, &r
det mojligt att med rdtt marknadsforingsverktyg att vara normbrytande och fOrdndra
nuvarande norm till ens fordel, vilket skulle kunna vara anledningen till att en skadlig produkt

som spel ar tillginglig och det 6ppnas for mer spel.
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3 Metod

[ foljande kapitel presenterar forfattarna hur studien har genomforts. Vald forskningsmetod,
forskningsansats och vetenskapligt forhdllningssdtt redovisas forst. Vidare presenteras dven
hur det empiriska materialet har inhdmtats och vilka urval som har gjorts. Kapitlet avslutas

med kdllkritik samt kritik av valda metoder.

3.1 Forskningsmetod

Metod ér essentiellt for den roda traden 1 ett akademiskt forskningsarbete. I detta arbete amnar
forfattarna undersoka ett fenomen i en specifik kontext - marknadsforing i spelbranschen.
Bryman och Bell (2003) beskriver formen som en fallstudie dar komplexiteten och naturen av
ett specifikt fall undersoks. Lundahl och Skérvad (1999) beskriver att den kvalitativa studien
arbetar med hur omgivningen uppfattas, snarare dn hur den faktiskt r,

Bryman och Bell (2003, s.300) har satt upp sex huvudsteg i den kvalitativa forskningen;

Generella fragestillningar

Val av relevanta platser och undersdkningspersoner
Insamling av relevanta data

Tolkning av data

Begreppsligt och teoretiskt arbete

AN A

Rapport om resultat och slutsatser

Med avstamp i Bryman och Bell (2003) inleder forfattarna med en problemdiskussion for att
utforska bakgrunden till frigestdllningarna men ockséd for att arbeta med urvalet i sig vilket
senare mynnar ut i en litteraturgenomgéng av befintlig teori samt praktisk insamling foljt av

analyser och slutligen presentation av resultatet.
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3.2 Forskningsansats

Ansatsen till uppsatsen har framst varit induktiv i och med att forfattarna d@mnar dra
generaliserbara slutsatser med hjélp av observationer (Bryman och Bell, 2003). Induktiv
metod dr ocksd tillimplig eftersom undersdkningen inte grundas i en naturvetenskaplig bas,
utan i en social och komplex mekanism som kan uppfattas som subjektiv. Man arbetar alltsd
inte med hypotesprovning utan tar hjélp av redan etablerade teorier for att sedan undersoka
fallet med hjilp av kvalitativa studier (Bryman & Bell, 2003). Forfattarna &mnar ta avstamp i
ett &mne relaterad till ménniskans psykologi och ésikter om subjektiva ting - marknadsforing,
dess uppfattning, utformning och omfang. Med utgangspunkt i den minskliga verkligheten

gors flertalet observationer som ska bidra till 6kad forstaelse om verkligenhet.

3.3 Vetenskapligt forhallningss:tt

Det vetenskapliga forhéllningssattet kan ta avstamp 1 olika vetenskapsteoretiska plattformar,
Lundahl och Skérvad (1999) sirskiljer hermeneutiken och positivismen som tva sidor i
frdgan. Dér positivismen grundas i att omvirlden kan forklaras med variabler som &ar
kvantifierbara, métbara eller gér att sétta i absoluta forhéllanden till varandra (Bryman & Bell,
2003). Hermeneutiken skulle kunna beaktas som dess motpol. Bryman och Bell
(2003) beskriver att hermeneutiken grundas i upplevelser och iakttagelser, dir det egentligen
inte finns négra exakta svar da allt beror pa vilken kontext man sétter verkligheten i.
Forfattarna arbetar efter den hermeneutiska ldran och orienterar sig pd spelmarknaden for att
studera den verklighet som forfattarna i tid och rum méter da. Avslutningsvis presenterar

forfattarna sin tolkning av verkligheten och sdtter den i férhallande till tidigare forskning.

3.4 Kvalitativ intervju

Forfattarna har valt att utfora semistrukturerade intervjuer med nyckelpersoner i branschen
och sedan komplettera med strukturerade intervjuer fran onlinespelbolag for att fi en mer
samlad bild av de olicensierade spelbolagens marknadsféring. D4 den semistrukturerade
intervjun tilldter en mer avslappnad intervju genom att kunna avvika och gd djupare in pa

intressanta frdgor samt anpassa frigeordningen efter intervjuns framfart. De kompletterande
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intervjuerna ér inte av samma personliga karaktir d4 de &mnar insamla mer dvergripande data

fran flera aktorer inom branschen.

3.4.1 Urval

Urvalet for de semistrukturerade intervjuerna ér baserat pa de storsta aktdrerna pa marknaden
som kan tinkas ge en djupare insikt i de fragor som avses besvaras. Forfattarna valde forst att
kontakta samtliga spelbolag som dr medlemmar i BOS. Av de olicensierade spelbolag som
idag riktar sig mot den svenska marknaden dr medlemmarna i BOS de storsta aktdrerna. Av
den anledningen och for avgridnsningens skull valde forfattarna dessa spelbolag. For att fa
information om hur de nuvarande licensierade spelbolagen bland annat arbetar med
marknadsforing kontaktades Svenska Spel som &r den storsta aktdoren pd den svenska
marknaden idag. Forfattarna valde dven att kontakta BOS samt SPER for att fa insikter fran

foretradare av bada sidor av branschen.

Bryman och Bell (2003) poédngterar att den kvalitativa intervjun gérna gérs med personer hogt
uppsatta i foretaget da de ofta har en helhetsbild samt kan ge mycket vérdefull information.
Dessa individer ar sdllan létta att fi tag pa vilket gor det mycket viktigt hur man ligger fram
onskemalet om en intervju. I de fall kontaktuppgifter har funnits via bolagens eller hemsidor
har forfattarna valt att kontakta den hogst uppsatte av de listade inom marknadsforing, men 1
de fall den informationen inte fanns att tillgd har forfattarna kontakt den allménna
kundtjansten for att bli vidarebefordrade till rétt person och avdelning. For att underlitta
arbetet ser Bryman och Bell d& att man dels tar kontakt med hjdlp av telefon men &ven
skriftligen dér man tydligt redogor syftet med intervjun och forskningsarbetet. Detta har
forfattarna gjort genom att dels forklara vad uppsatsens syfte dr och genom att bifoga en
kortfattad intervjuguide med nagra av huvudfridgorna till varje intervjuperson innan intervjun

skedde. Urvalet mynnade ut i att foljande personer intervjuades:

Gustaf Hoffstedt, Generalsekreterare pa Branschféreningen for Onlinespel [BOS]

BOS foretrader ett tjugotal medlemmar som &r dels 4r medlemmar (de som tillhandahaller
spel till slutkonsument) och dels leverantorer (tillhandahaller spelmjukvaran till
onlinespelbolag). Samtliga anslutna fOretag finns endast online och ingen landbaserad
spelverksamhet finns. BOS foretrdder medlemmarnas intressen gentemot politiker och andra

intresseorganisationer samt sdtter upp gemensamma riktlinjer for marknadsforing for
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medlemmarna. BOS generalsekreterare har varit delaktig i en referensgrupp for SOU
2017:30. Da BOS foretrdder en majoritet av de olicensierade aktdrerna riktade mot Sverige
fann forfattarna det ldmpligt att lata en representant var en del av underlaget d& denne kan

prata for en storre massa.

Jenny Nilzon, VD pa Spelbranschens Riksorganisation [SPER]

SPER ér branschforeningen for de licensierade aktdrerna i Sverige. Denna fOretrader
medlemmarna gentemot politiker och andra intresseorganisationer samt sdtter upp
gemensamma riktlinjer for marknadsforing for medlemmarna. D& SPER fOretrader den

licensierade branschen i Sverige fann forfattarna det ldmpligt att omfatta SPER 1 underlaget.

Martin Sundberg, Media- och kommunikationschef pa Svenska Spel.

Svenska Spel dr Sveriges storsta aktor pa spelmarknaden. Foretaget édgs till fullo av staten och
erbjuder konsumenter en rad olika speltjanster, dock ej onlinekasino. Svenska spel dr den
storsta licenserade aktdren pd den svenska marknaden och har en lang historia inom

spelbranschen.

Hans Martin Nakkim, Affdrsutvecklare pa ComeOn!
ComeOn! ir ett online spelbolag licensierat pa Malta och som marknadsfor sig mot den

svenska marknaden. ComeOn! dr medlem 1 BOS.

Raul Valencia Lopez, Marknadskoordinator pa Betsson.
Betsson ér ett onlinespelbolag som é&r licensierat pd Malta och marknadsfor sig mot den
svenska marknaden. Betsson &r medlem 1 BOS. Betsson tillhorde spelbolag fran

datainsamling tva vilket var en mailintervju som erbjods samtliga medlemmar i BOS.

3.4.2 Utformning av intervjuguide

Forfattarna utgdr som sagt fran semistrukturerade intervjuer. Lundahl och Skéirvad (1999) ser
att de semistrukturerade intervjuerna grundas i en intervjumall som pé forhand ar satt, men
kompletteras av foljdfrdgor vid behov, vilket d4ven &r den metod som forfattarna har anvént
sig av. Enligt Bryman och Bell (2003) bor intervjuguiden, som den semistrukturerade

intervjun baseras pa, folja en viss rod trdd men med utrymme for att forédndra ordningen for
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fragorna méste finnas beroende pd respondenternas svar. Det bor ocksa finnas en tydlig
relevans till arbetets fragestéllningar men dessa bor inte vara allt for specifika utan utrymme
for nyanserade svar maste finnas vilket innebér att fragorna inte ska vara for ledande. Det
kvalitativa arbetet grundas inom postmodernistisk tradition, vilket innebédr 6ppenhet for hur
den sociala verkligheten uppfattas (Bryman & Bell, 2003) och for denna branschen ser

forfattarna det som viktigt att situationen belyses ur flera aktorers perspektiv.

Med denna utgangspunkten valde forfattarna att utfora olika semistrukturerade intervjuer for
att mojliggéra ett bredare perspektiv och omfang pa marknadsforingssituationen i
spelbranschen. Detta gjordes som ovan ndmnt med representanter frdn fyra olika typer av
aktorer; ett licensierat spelbolag, ett olicensierat spelbolag, en branschforening bestdende av
olicensierade spelbolag samt en branschforening for licensierade aktdrer. Da de olika
aktorerna har olika positioner pa marknaden idag fann fOrfattarna att intervjuguiderna
behovde anpassas infor varje intervju, just for att fa ett bredare perspektiv som Bryman och
Bell (2003) efterfragar inom postmodernistisk tradition. Fragornas anpassningsgrad var

utformad for att underldtta anskaffande av informationen ur olika synvinklar.

Lundahl och Skidrvad (1999) presenterar riktlinjer for enskilda fragor dir det méste vara
tydligt formulerade s& det blir begripligt for respondenten. Vidare méste ordvalen var vil
avvigda, ord som kan tolkas olika, svara ord samt att man enbart fragar efter en sak at gangen
bor undvikas. Detta blev av yttersta vikt for forfattarnas utformning for att kunna fa4 hogre
kvalitet pa svaren. Vid utformning av intervjuguiden arbetade forfattarna aktivt med att géra
konkreta fragor och anvinda en vokabuldr som skulle gora frdgorna lattforstaeliga utan att bli
ledande. Lundahl och Skidrvad (1999) rekommenderar dven korta fragor samt att intervjuaren
ar noga med att specificera begrepp som ér en del av frdgan men dven bra tydlig med frédgan i
tid och rum. D& intervjupersonerna var sakkunniga eller vil insatta i marknadsforingen for
spelbolagen och organisationerna har forfattarna sett en mdjlighet att anvénda en bransch- och

dmnesrelaterad terminologi.

Enligt Bryman & Bell (2003) bor ldttare fragor stéllas inledningsvis for att gora
intervjupersonen bekvdm 1 situationen. Lundahl och Skdrvad (1999) foreslar att avsluta
intervjun med kénsligare frdgor samt att utnyttja ‘tratt tekniken’ som innebdr att man inleder
med allmédnna fragor och avslutar med specifika frigor. Forfattarna tillimpade detta i samtliga

intervjuer déir de inledande frdgorna behandlade position, historia pa foretaget eller branschen
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1 helhet samt allmént om spelbranschen och spelregleringen. Sedan dvergick fragorna till mer

nischade om olika typer av marknadsforing och branschen eller bolagens strategier.

I omgang tva av datainsamlingen genomfordes strukturerade mailintervjuer. Bakgrunden till
att de var strukturerade var dels att respondenterna foll inom samma kategorigrupp och for att
kunna gora direkta jamforelser mellan olika svar fran respondenterna. Lundahl och Skérvad
(1999) ser att man kan anvédnda en strukturerad frageordning fast ha fria svar for att inte
begridnsa respondenten i dennes svar. Detta sker dock i sddana fall pd bekostnad av att exakt
kvantifiering blir svarare att genomfora. Syftet var inte att kunna gora en kvantifiering eller
hitta samband, utan snarare for att studera eventuella avvikelser eller tillkomst av information
som inte framkom under de semistrukturerade intervjuerna. Dérfor sdg forfattarna att Oppna
fragor dven var mer ldmpad. Fragorna var utformade for att passa spelbolag anslutna i BOS
och utformningen av fragorna gjordes efter intervjun med ComeOn! som var semistrukturerad
vilket gav forfattarna mer insikt i branschens terminologi och dven hur frdgorna forfattarna
stillde uppfattas och tolkas. Detta resulterade i att fOrfattarna var extra noggranna géllande
formuleringar de strukturerade fragorna for att undvika missforstand fran respondenternas
sida. En nackdel med mailintervjuer som Lundahl och Skérvad (1999) papekar ér att
respondenten kan tidnka Over sitt svar och vid jobbiga fragor kan de vinkla sina svar vilket gor
att spontana insikter dr svérare att fi. Forfattarna var medvetna om detta men ansig

fortfarande mailintervju som lampligast pd grund av att det underlittar ett storre urval.

Detta erbjuds alla spelbolag anslutna till BOS for att snabbare kunna samla data och genom
exakt samma fragor underldtta mojligheten att jamfora informationen. En nackdel med att
anvinda en mailintervju dr att respondenten har mojlighet att tinka dver sitt svar och spontana
insikter dr svérare att fa ut, 4 andra sidan ger det mojlighet till ett storre urval da det dr mycket

mer tidseffektivt (Lundahl & Skérvad, 1999).
3.4.3 Genomforande av intervjuer

Da forfattarnas undersokningsurval delvis befinner sig utomlands eller pa annan ort i Sverige
blev telefonintervju ett maste. For att underldtta for intervjupersonerna har intervjun erbjudits
over telefon eller Skype, samt vid en tidpunkt som passat intervjupersonerna. For att
eliminera geografiska barridrer rekommenderar ocksd Lundahl och Skédrvad (1999) att

anvénda sig av just telefonintervjuer da de ir kostnadseffektiva samt att man dd kan befinna
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sig pa olika geografiska punkter men samtidigt ha goda mdojligheter till uppfoljningsfragor.
De ndmner dven vissa nackdelar, exempelvis att det kan bli en viss tryckt stimning samt att
mdjligheten att analysera kroppssprék dr inte mojligt samt att kinsliga fragor kan uppfattas
som dnnu kénsligare dver telefon. D& intervjuprocessen ér flexibel blir intervjuarens roll desto
viktigare d& dennes tolkningar samt forstaelse for svaren kan pédverka det slutliga resultatet
(Bryman & Bell, 2003). Darfor har Niklas Lundberg genomfort samtliga intervjuer for att

stringens ska finnas bland intervjuernas utférande.

Efter en semistrukturerad intervju bor bearbetning av materialet péborjas snarast. Bryman och
Bell (2003) foreslér att inledningsvis gora noteringar om dels intervjupersonens karaktir men
dven om nya perspektiv pd fragan som kan ha utvecklats under intervjun ar det virdefullt att
notera. Som ytterligare del av efterarbetet har de inspelade intervjuerna transkriberats for att
det enklare ska kunna anvéndas i sjilva forskningsarbetet. Detta underléttar analysen av
informationen samtidigt som man kan undersoka inkonsekvens 1 svaren eller att
intervjupersonen sdger emot sig sjilv. Samtliga intervjupersoner har &dven erbjudits
anonymisering och mdjligheten att ldsa igenom transkriberingen innan publiceringen av

denna uppsats for att eliminera risk for felciteringar och liknande.

Vidare har det transkriberade materialet reducerats, vilket Rennstam och Wisterfors (2015)
rekommenderar for att géra den kvalitativa insamlingen dels dverblickbar men &ven mer
koncentrerad till det material som har ett virde for studiens syfte. Forfattarna har lyft ut de
citat och insikter som tillfér empiri av vérde till undersdokningen. Detta gjorde forfattarna
genom att noga studera intervjupersonernas svar och anteckna intressant information som kan
vara till nytta for analysen. Forfattarna har dven aktivt arbetat med att stidndigt behélla
helheten frdn den kvalitativa forskningen under reduceringsarbetet, vilket &ven Rennstam och

Waisterfors (2015) poédngterar som ytterst viktigt.

For ytterligare empiriskt underlag valde forfattarna mailintervjuer da fordelarna med
tidseffektivitet och mdjlighet att kontakta fler respondenter 6vervigde nackdelarna som ovan
ar ndmnda. Tyvérr blev gensvaret pa mailintervjuerna litet trots flertalet pdminnelser och
kontakter med olika representanter fran spelbolagen togs. Endast ett spelbolag svarade men
forfattarna ansag sig fortfarande ha tillrickligt med empiriskt material att genomfora en

rittvisande undersokning. D4 forfattarna genomforde en intervju med BOS generalsekreterare
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finns det fortfarande ett generellt underlag fran en representant som talar for samtliga anslutna

medlemmars intressen.

Telefonintervju Mailintervju

Namn Position & organisation Representerar

Gustaf Hoffstedt Generalsekreterare Intresseorganisation
BOS (ej statlig)

Jenny Nilzon VD Intresseorganisation
SPER (ej statlig)

Martin Sundberg Media- & Kommunikationschef Licensierat statligt spelbolag
Svenska Spel

Hans Martin Nakkim | Affarsutvecklare Olicensierat spelbolag
ComeOn!

Raul Valencia Lopez | Marknadskoordinator Betsson.com | Olicensierat spelbolag

Tabell 1. Intervjuéversikt

For att effektivt bearbeta och kategorisera det empiriska materialet som skulle samlas in fran
intervjuerna valde forfattarna att koda intervjufragorna till olika kategorier. I tabell 2 nedan
har forfattarna till vanster skrivit ut de &mnen som de onskar fa information kring. Siffrorna i
kolumnerna till hoger representerar frdgorna 1 respektive intervjuguide. Innan
intervjupersonernas svar har analyserats har da forfattarna numrerat svaren till relevant
kategori. Genom att gra pa detta séttet har analysen forenklats och intervjupersonernas svar
har kunnat jidmforas. Bryman och Bell (2003) belyser dock viktig problematik med detta
forfarande, ndmligen att kontexten kan ga forlorad om man plockar ut textstycken pa detta
satt. Forfattarna har haft detta i tanke i analysen och har forsokt fortydliga sammanhanget

nir det funnits risk for att informationen kan feltolkas.
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Kategori BOS SPER SV Spel ComeOn! Betsson

Sponsring 11 13 9 8

CRM 12 6 5

Né nya kunder 13 14 5 2

Né befintliga kunder 6 4

Promotion 12 14 11 12 7

Branschens klimat 34,8 3 7,12 10, 11

Regleringens paverkan 5,6,7,8,9,10 [ 5,6,7,8,9, 234,56, |3, 7, 8 9,(1,6,8
,14,15,16 10,11,15 10 11,13

Marknadsforingsstrategier | 2,4,10 2.4.8, 3,6,8 49,10 3,7

Tabell 2. Intervju kodning dver vilka dmnen frdagor beror

3.5 Val av sekundardata

Arbetet har dven bestitt av insamling och kvalitativ analys av statistik och rapporter -
exempelvis reklamkakan. Detta sker med en dvergripande kvalitativ metod och dr hanforbara
till fallstudiens ramar. Detta &r vad Bryman och Bell (2003) bendmner som sekundiranalys.
De ser @ven att sekundéranalysen innebar fordelar for denna typen forskning, vilka &r att de &r
dels tids- och kostnadseffektiva samt mojliggor tillgang till data som haller hog kvalitet.
Forfattarna fann det lampligt att utfora insamling av sekundérdata for att bistd med ett
komplement till den kvalitativa primérdata insamlingen och kunna se mer dvergripande pa
spelbranschen sdvil som att djupdyka i enskilda spelbolag.

Sekundéranalysen i praktiken innebér att forfattarna anvénder tidigare forskares och/eller
organisationers datainsamlingar som empiriskt material for att kunna beskriva omgivningen.

Nackdelar som Bryman och Bell (2003) belyser ér bland annat att datan i sig kan vara mycket
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komplex och svértolkad, framforallt om man inte har bakgrundsinformation om
undersokningens utférande eller om nddvindiga forkunskaper saknas for att tolka materialet
korrekt. Det finns &ven en risk att datan kan vara av sdmre kvalité dn den utstralar och darmed
bor man alltid granska datan i den mén det dr mdjligt samt vara medveten om eventuella
brister den kan inneha. Detta dr forfattarna vdl medvetna om och har i proaktivt syfte arbetat i
den man det dr mojligt med att insamla branschdata fran organisationer med ett gott rykte och
expertis inom sitt omrdde. Tolkningsarbetet har pagatt under en langre period och forfattarna

kénner sig darfor sikra i deras tolkningar av det befintliga materialet.

3.6 Kallkritik

Under studien har forfattarna tillampat kéllkritik 1 informationss6kningen och urvalet av
information. Kriterier som Bryman och Bell (2003) presenterar sdsom tidssamband,
obundenhet, &kthet och tendensfrihet har tillimpats 1 den man det &r mdojligt.
Informationsinsamling har i den man det dr mgjligt utgétt frén tidigare forskning tillgéinglig
via den akademiska databasen LUBSearch. Dock har forfattarna nér tidigare forskning saknas
helt eller varit bristfélligt varit tvingade att anvdnda sig av branschdata av olika slag, vilket

har gjorts med de kéllkritiska kriterierna i dtanke.

En stor del av det empiriska material dr inhdmtat via Kantar Sifo som stdndigt bevakar
varumidrkesannonsering i 800 svenska medier (Kantar Sifo, 2017). Dessa annonser
kategoriseras sedan efter bransch, medie och varumérke. Kantar Sifo informerar fér den
undersokningen att matverktygen for TV och internet har dndrats under métperioden och dr
ddrmed ej jimforbara over tid. Datan ar baserad péd generaliserade priser for reklam exklusive
eventuella rabatter fran olika forsdljare av media. Detta tar forfattarna i beaktning och gor
inga mitningar 1 absoluta tal, utan anvdnder det empiriska underlaget snarare som
indikationer pa hur mediespenderingen sker inom respektive media dver tid. Materialet fran
HMRUC ir i sig baserat pa den brittiska spelmarknaden varfor den inte direkt dr jimforbar med
den svenska marknaden, dock ser forfattarna att materialet fortfarande ger indikation och

viktig forstéelse pd hur en spelmarknad fungerar.

BOS ér en branschorganisation som foretrdder en grupp spelbolag utan licens och av den

anledningen finns en viss risk for att vissa svar ar partiska till fordel for olicensierade bolag.
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Likasd SPER som fOretrader den licensierade spelmarknaden. Detta har forfattarna tagit i
beaktning och baserar dérfor inga slutsatser enbart pa underlag grundade pé svar i fragor dir

partiskhet hade kunnat uppsta.

Av de spelbolag forfattarna har varit i kontakt med &r samtliga utom Svenska Spel
olicensierade i Sverige. Detta kan medfora en viss fientlighet gentemot de idag licensierade
aktorerna eftersom de olicensierade idag enligt lag nekas intrdde pd den svenska marknaden.
Da samtliga av de olicensierade spelbolagen vi dr 1 kontakt med &r alla anslutna till BOS ser
vi en risk att de har en homogen karaktdr samt foljer samma overgripande policyer géillande

deras marknadsforing och instéllning till omregleringen.

3.6.1 Kritisk granskning av metoder

Da innehallet som uppsatsen behandlar dr baserat pd information som kan vara kénslig blir
insamlingsformen av data mycket viktig. Forfattarna har forsokt att skapa en
fortroendeingivande stimning genom att kontakta representanter fran olika spelbolag och
erbjudit telefonintervjuer. For att underldtta for respondenterna skickades ocksa en kortare
intervjuguide samt information om forfattarna samt om uppsatsen syfte ut sa respondenterna
skulle vara medvetna vad det handlade om. For de strukturerade mailintervjuerna har ett
utskick gjorts déir intervjuguiden har varit bifogad sé att respondenten skulle ha mojlighet att
ldsa fragorna och dérefter avgdra huruvida de ville delta eller inte. Forfattarna stiller sig
tveksamma till om det dr den effektivaste metoden da forfattarna riskerar att manga avbojer
for de anser att frigorna berdr kinslig information. A andra sidan var forfattarna att vara
transparenta och Oppna med syftet med undersdkningen for att skapa fortroende och

uppmuntra till utforliga svar fran respondenterna.

3.7 Anvandning av tidigare kunskaper

Forfattarna har tidigare erfarenheter med intervjuer och har frimst genomfort
semistrukturerade intervjuer och men dven enkdtundersokningar vilka &r erfarenheter som har

kommit till anvéndning for denna uppsats. Detta har forfattarna tagit tillvara pd och vid

utformningen av intervjuguiderna har alltid uppsatsens syfte varit den grundliggande
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utgéngspunkten for varje fraga. Forfattarna har dven erfarenheter om kontakter med foretag
infor intervjuer och vet att fran initial kontakt till en intervju tar det ofta lang tid, déarfor
paborjades arbetet med att nd ut till spelbolagen och intresseorganisationerna tidigt for att dels
ha utrymme och flexibilitet att boka en intervju men dven for att hinna med det omfattande

arbetet att transkribera arbetet.

43



4 Empiri

Empirin i detta kapitel bestar till huvudsak av intervjumaterial fran olika aktorer pd
spelmarknaden med olika intressen och perspektiv. Totalt har vi genomfort fem intervjuer
som alla redogors for i detta kapitel. Sekundirdatat innefattar framst spelbranschens
mediekanaler och reklaminvesteringar. Denna data dr inhdmtad fran frimst Kantar Sifo,
Mediebyrabarometern, IRM och HMRC. Kapitlet inleds med en overblick av spelbranschens
generella spendering pd marknadsforing och gar sedan djupare pa in specifika kanaler och

fenomen inom marknadsforingen pa spelbranschen.
4.1 Spelbranschen & Reklamkakan

Lotteriinspektionen gor arligen en sammanstillning av spelaktorer i Sverige och deras
omsittning efter utbetalning av vinster. For 2016 visar denna sammanstillning att aktorer utan
spellicens omsatte 5,1 miljarder kronor och &r tillsammans darmed den nést storsta aktoren pa

marknaden efter Svenska spel som omsatte ndrmare 8 miljarder (Lotteriinspektionen, 2016).

For att vidare kartligga hur dessa bolag arbetar med sin marknadskommunikation tar vi
utgdngspunkt i deras reklamkaka. Sveriges totala reklamkaka sammanstills arligen av IRM.
Ar 2016 uppgick de totala utgifterna for reklam i Sverige till 74,1 miljarder (IRM, u.4. B).
Reklamkakan delas av IRM upp i tre delar; mediekakan, marknadsaktiviteter och produktion.
Mediekakan utgors av medieforetags intdkter fran reklamytor sdsom TV, utomhusreklam etc.
Marknadsaktiviteter 4&r en marknadsforares aktiviteter vid exempelvis méissor och andra
evenemang. Den sista delen — produktion, utgdrs av samtliga produktionskostnader for
reklammaterial hos exempelvis reklam- eller eventbyraer (IRM, u.d. A). Denna post dr darfor
inte helt relevant for att kartligga vilka kanaler som anvénts flitigast de senaste aren utan
snarare en siffra pa hur padkostad marknadskommunikationen varit och av den anledningen

kommer posten produktion att bortses fran vid analys av denna data.
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H Presentreklam | 8,20% B Sponsring | 9,7% ® Produktion | 19%

H Digital reklam | 21,2% ® Dagspress inkl. bilagor | 6,1% u Gratisdistr. Tidning | 6,1%

W Tidsskrifter inkl. bilagor | 1,6% m Direktreklam ODR & ADR | 4,5% ® Tryckta kataloger | 0%

® Utomhusreklam | 1,9% ® Butiksmedia | 0% ® Radio | 1,1%

H Bio | 0,2% B TVinkl. Text-TV | 7,4% Butikspromotion exkl. butiksmedia | 6,1%
B Eventmarkandsforing | 5,4% u Massor | 4,7%

Figur 4. Reklamkakan 2016 (efter IRM u.a. B)

De poster som fétt storst del av reklamkakan de senaste fyra dren dr digital reklam, TV inkl.
text-TV, sponsring och dagspress inkl. bilagor. Den storsta av dessa dr digital reklam. (IRM
u.d. B). I posten digital reklam aterfinns allt ifran reklambanners pa webbsidor, reklam i web-
TV, reklam i mobila hemsidor och appar till sponsrade soklinkar [SEM] och
s0kordsoptimering [SEO] (IRM, u.a. C).

Pé ett internationellt plan syns samma trend som i Sverige — digital marknadsforing tar storre
och storre plats och uppgick ar 2013 till 25 procent av virldens reklaminvesteringar enligt
Dahlén et al (2017). De prognostiserar ocksa tillvixten for detta medium till 12
procentenheter fram till 2018. I kategorin ’digital reklam’ ingar dock inte websidor eller appar

da dessa betraktas som avsdndarens egna kanaler — sé kallad dgda media.

Bland 254 aktorer pa spelbranschen 2016, har 6ver 70 procent av reklaminvesteringarna pa
media lagts pd tv medan internet endast star for strax over 2 procent av reklaminvesteringarna
pa media och dirmed blir det femte mest spenderade mediet 2016 (Kantar Sifo, 2017).
Ytterligare pavisar undersdkningen av Kantar Sifo (2017) att 86 procent av
reklaminvesteringar 2016 i1 branschen lades pa digitala medier, sdsom tv och radio, medan

resterande lades pa analoga medier, exempelvis press och utomhusreklam.
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Figur 5. Bruttospendering per media 201016 for BOS-anslutna spelbolag [exklusive Intertain], riknat i
TKR (efter Kantar Sifo, 2017).

Av de spelbolag som bedriver verksamhet och &r ansluta till BOS [exklusive Intertain] gar det
att konstatera att reklaminvesteringarna i TV ér i stor majoritet. Bland de resterande medierna
finns kvéllspress, internet och radio. Det gar dven att utlésa hur reklaminvesteringarna totalt
sett har okat Over tid samt att foretagen har breddat sig i anvidndningen av olika kanaler. Som
nésta steg for att nirma oss en utgadngspunkt for hur spelbolag investerar i olika mediekanaler
har vi ocksd sammanstillt data for hur det statliga Svenska Spel fordelat sin

marknadsforingsbudget mellan olika kanaler vilka presenteras i figur 5.
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mTV|77,86% = RADIO | 10,30% = KVALLSPRESS | 1,62%

B UTOMHUS | 4,16% ® INTERNET | 1,33% = ADRESSERAD DR | 1,63%
B STORSTAD MORGON | 0,15% ® LANDSORTSPRESS | 0,01% ® MOBILT | 0,62%

B OADRESSERAD DR | 0,00% ® STROMMANDE MEDIA | 1,80% ® BUTIKSREKLAM | 0,00%
® POPULARPRESS | 0,00% ®BIO | 0,44% FACKPRESS | 0,08%

® LOKAL TV | 0,00%

Figur 6. Bruttomediaspendering riknat i % for Svenska Spel 2016 (efter Kantar Sifo, 2017).

Diagrammet ovan visar hur Svenska Spel fordelat sin reklambudget 6ver olika kanaler.
Butiksreklam, Populédrpress och Lokal TV har noll procent, medan storstad morgon,
landsortspress och fackpress har ver noll procent men under en procent och syns dirmed ej 1
diagrammet. Tydligt &r att TV dr den kanal mest bruttospendering sker, med ndrmare 80

procent.

Hans Martin Nakkim (Intervju, ComeOn!, 10/5 2017) poédngterar att licensen kan bli en dyr
overgang och ser att det dr svart for mindre spelbolag med ldgre omséttning och intékter att
kunna ta sig in pad marknaden, och att dir dr ju en osdkerhet om vad som kommer hinda
konkurrensmissigt. Gustaf Hoffstedt [BOS], om fordndringar i1 makromiljon som

omregleringen kan medfora:

Pé en sddan modern marknad s finns det ju d4 mojlighet att tjdna pengar for spelbolagen inne
1 systemet pd ett réttssdkert och langsiktigt trovardigt sétt. Det &r ju ndgonting som inte minst
dgarna av spelbolagen sitter stort virde pa. Att det frdn den ena dagen till den andra, att
villkoren kan fordndras pad ett dramatiskt sdtt utan att det finns en forutsdgbarhet i de

investeringar man gor. (Intervju, BOS, 16/5-2017)
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I Sverige finns utomhusreklam i flertalet olika format. Allt ifrdn reklamyta pd kundvagnar i
kopcenter till busskurer och pa buss- och tagstationer. Clear Channel har en geografisk
spridning pa 220 kommuner och kan genom sina reklamplatser kan nd ut till 8,7 miljoner
svenskar (Clear Channel, u.d). De frimsta fordelarna med att anvinda sig av utomhusreklam
for sin marknadskommunikation ar hog rackvidd, frekvens och impact (Sveriges Annonsorer,

2012).

MMS Arsrapport 2016 visar att de kanalerna med storst rickvidd per vecka dr SVT1, SVT2
och TV4. Av dessa nadr SVT1 och TV4 mer dn halva Sveriges befolkning per vecka. Av dessa

kanaler dr det enbart TV4 som visar reklam i samband med sdndningarna.

Tv-kanaler Veckorickvidd (%)
SVTI1 60,7
SVT2 40,7
TV3 29,5
TV4 56,2
Kanal5 26,8
TV6 17,5
MTV 1,9
Discovery 6.8
Eurosport 2,2
Sjuan 23,6
Kanal 11 7,0
TV4 Fakta 5,2
TVS8 17,3
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Kanal9 13,7
TV4 Sport 1,4
Nickelodeon 2,7
Disney XD 1,8
SVTB 13,6
Comedy Central 1,4
TV4 Film 4,8
SVT24 50
Kunskapskanalen 10,6
TV10 10,7
TLC 4,3
National Geographic 4,0
TNT 1,3
TV4 Guld 3.4
TV4 Komedi 1,2
Cartoon Network | 1,8
Sweden

Disney Channel 3.3
Cartoon Network Nordic | 1,1
TV12 14,4
FOX 3,6
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Eurosport 2 Sweden 0,9

Investigation Discovery | 2,1

Nick Jr 2,5

Totalt 84,0

Tabell 3. Veckordckvidd Tv-kanaler 2016(efter MMS Arsrapport, 2016, s.9)

De utldndska spelbolagen ér idag juridiskt sett begrénsade till de Tv-kanaler som sidnder via
utlandet. En omreglering skulle innebira tillgang till Sveriges storsta kommersiella Tv-kanal
— TV4 som enligt Sundberg dr den enda Tv-kanal som faktiskt idag respekterar
framjandeforbudet (Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017). Vidare berittar Sundberg [Svenska
Spel];

Aven om de [TV4] inte gor det helt och hallet for att de anvinder sig utav att slippa igenom
utldndska aktorer pé fotbollskanalen t.ex. Alltsd egentligen sd tror jag att, i teorin i alla fall, sa
kommer det inte bli en jatteskillnad rent annonseringsméssigt for att det kommer vara, som
sagt det dr egentligen bara att de som soker licensen fér licens. Det som 6ppnas upp for dem ar

i stort sitt TV4. (Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017)

Hoffstedt [BOS] poédngterar dven han att han inte tror att reklamkakan 1 sig kommer att bli
sarskilt mycket storre utan snarare omfordelad, en effekt av en storre tillgdnglighet av

mediekanaler som regleringen medfor:

Jag kan ju se framfor mig ett bredare TV utnyttjande d.v.s. i praktiken att man gar in i TV4
ocksa som ju dr Sveriges stora breda Tv-kanal som hittills har avbojt spel-reklam. Jag tror inte
att den totala reklamkakan kommer att bli s& vérst mycket storre, eller mindre f6r den delen sé
det man kan forvinta sig dr lite mindre reklam i de kabelkanaler som sédnder fran London till
formén for lite reklam i TV4 och olika slags sponsoravtal med idrott och olika delar av

civilsamhéllet, det &r vad jag tror man kan forvénta sig. (Intervju, BOS, 16/5-2017).
Nakkim [ComeOn!] menar att TV &r ett attraktivt medie d& det dels dr relativt billigt men

dven for bolag 1 etableringsfas som har en mojlighet att snabbt nd en bred mélgrupp men éven

maélgruppsanpassa att reklamen visas vid program som 6nskad malgrupp tittar pé (Intervju,
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ComeOn!, 10/5-2017). Pa fragan om vilka kanaler ComeOn! anvinder for att nd ut till nya

kunder svarar Nakkim:

Framforallt TV och digitalt. Det handlar lite om att, jag tror spelaren, folk som gillar att spela,
de dr inte sd ldtta att segmentera sd ... jag tror det mest effektiva ar att ha en hagelstrategi

(Intervju, ComeOn!, 10/5-2017)

Hagelstrategin, berdttar Nakkim, innebdr att de skjuter brett for att nd ut med sin
marknadskommunikation. Av den anledningen har de valt att anvidnda sig av ungefir 70
procent TV men ocksé 20 procent digital marknadsforing. Resterande 10 procent uppger han
utgors av ad hoc-events och smaskalig sponsring av events och aktdrer utanfor Sverige men
som sedan anvinds i reklamen som visas i Sverige (Intervju ComeOn!). Pé fragan om vilka
Betssons huvudsakliga marknadsforingskanaler for att nd nya kunder och varfor de anvénds
svarar Valencia Lopez [Betsson]: “TV, Digital annonsering, Radio, Utomhus-annonser.

Framst fOr att na en s& hog rackvidd sé effektivt som mgjligt” (Intervju, Betsson, 24/5-2017).

Som framgér av figur 5 &r d&ven Svenska Spel &r en stor kund av reklam i TV, vilket Sundberg

[Svenska Spel] menar har fordndrats den senaste tiden jamfort med historiskt sett.

... bakat i tiden s& ar ju vi en valdigt stor aktor inom TV-marknaden. Vi ldgger véldigt mycket
pengar pd Tv-reklam. Den andelen har ju sjunkit rétt snabbt i takt med att vara konsumenter
har éndrat sitt mediebeteende, alltsd hur de konsumerar media. S& vi har ju gjort stora steg i att

omfordela var annonspeng till digitala kanaler. (Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017)

Svenska Spel har istdllet i stor utstrickning tagit stora steg mot digitala medier i sin
marknadskommunikation (Intervju, Svenska Spel). Det faktum att Svenska Spels
produktkatalog &r s& pass stor gor ocksa att de méste ta strategiska beslut om vem man vill
kommunicera ett budskap till och véljer kanal utifrdn det. Sundberg [Svenska Spel] pekar
exempelvis pd Triss och Eurojackpot for vilka har helt olika mélséttningar med och dérfor

hamnar i olika medier (Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017).
Manga av respondenterna har pekat pa att méngden reklam for spelbolag i de fa Tv-kanaler

for reklamen tillats som ett problem. Nakkim [ComeOn!] menaratt koncentrationen av reklam

har blivit en kommersiell fraga for Tv-kanalerna.
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Det hir blir ju en mer kommersiell fraga for Tv-kanalerna men det &r lite jobbigt att se pa TV3
t.ex. ndr i en reklambreak sa dr det kanske tolv reklamer och sju av dem é&r frn spelbolag

(Intervju, ComeOn!, 10/5-2017)

Pa samma sitt anser Nilzon [SPER] att den hoga koncentrationen reklam utgdr ett problem 1
att konsumenter inte uppskattar mingden reklam. ”Det dr inte bonusen som é&r det storsta
bekymret utan méngden reklam, att man [konsumenten] dr sd himla trott pa att se reklam fran

spelbolag ... ’(Intervju, SPER, 24/5-2017).

Men & andra sidan presenterar Nakkim [ComeOn!] en bakgrund till den stora mingden

reklam och hur det hinger ihop med osdkerheten om marknaden foérédndras med en licens.

... ndr jag borjade pd ComeOn! i 2011 s var vi nér vi borjade kdpa TV-annonsering sa var vi
lite stressade for att tink om det kommer en licens i Sverige i 2013 vad gor vi da? Och d&
valde vi en opportunistisk approach dir vi bara sa: Nd men det kommer inte vara virdelost sa
vi borde se till att vi bara koper sd mycket vi kan och forsdker vixa s& mycket vi kan, som vi
har rdd med och skulle den dagen komma att det blir en reglering s& far vi ta stillning da
liksom, okej antingen sé séljer vi var svenska databas till ett bolag som tar licens eller sé tar vi

licens sjélv om vi har rdd med det. (Intervju, ComeOn!, 10/5-2017)

Att mingden reklam fran de olicensierade bolagen ér stor framgér tydligt i Kantar Sifos
(2017) reklammétning, didr de BOS-anslutna bolagen sammantaget har i ndstan alla matta

kanaler mycket hogre bruttomediaspendering dn vad svenska spel har.
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Share of voice i Spelbranschen 2016
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Figur 7. Share of Voice i spelbranschen 2016 (efter Kantar Sifo, 2017)

4.2 Sponsring

Sponsring i Sverige blir en av de kanalerna som spelbolagen kan arbeta med om de beviljas
en spellicens. Gustaf Hoffstedt [BOS] uppger att detta skulle bli en mycket tilltalande

marknadsforingskanal vid en kommande omreglering.

Jag tror att den kommer vara extremt attraktiv och naturligtvis i synnerhet for dem spelbolag
som erbjuder sportsbetting. Att de vill liera sig med framgangsrika idrottsféreningar det &r
alldeles uppenbart. S& f6r medlemmar som Kindred alltsd Unibets dgare och Betsson, Bet365,
Betfair for att nimna ndgra, s& kommer det vara oerhort attraktivt att sluta sponsoravtal med

idrotten. (Intervju, BOS, 16/5-2017)

Aven Svenska Spel ser sponsring som en bra marknadsforingskanal och en méjlighet att

associera sitt varumérke med en viss miljo, Sundberg:
... en miljo som att kopa fotbollslandslaget eller vad det nu kan vara. D4 ar det ju att man vill

synas och associeras med just den miljon. Det dr séklart att bygga en association for vart

varumaérke. (Intervju Svenska Spel, 17/5-2017)
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Men Sundberg poédngterar dock att omregleringen kan paverka mediedistributionen, “Det kan
ju till och med bli sé att det blir en mer konkurrensutsatt marknad och priset justeras nedét

kanske. Det aterstér att se.” (Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017)

Jenny Nilzon [SPER] ser ocksd att sponsring av sport dr relevant men det &r inte enbart
fordelar och att mediet riskerar att bli méttat samt att kanalen behdver kompletteras, “Sé jag

tror att man far borja vara lite kreativ och hitta pa andra sitt att synas och horas.” (Intervju,

SPER, 24/5-2017)

Jag forstar att med deras [spelbolagen med vadslagningstjdnster] sportprodukter att det ar
vildigt relevant och att man vill synas dér, néra spelaren. S& en viss del kommer ju g4 till den
kanalen men sen kommer det ju bli fullt ddr ocksa. Det dr ju bara en som kan sponsra ett

bolag. (Intervju, SPER, 24/5-2017)

Det &r ju samma gamla produkter och jag vet att det dr véldigt svart att hitta pd nyheter som
kan dra nya kunder. Men jag tror att man madste satsa mer pd innovation och utveckling.

(Intervju, SPER, 24/5-2017)

Men att bara sponsra och synas pé en trja det dr ju mer varumérkesbyggande sen maste du ju
jobba med siljdrivande initiativ ocksd. Man kan ju inte komma ifrdn att &ven om du syns pé
landslaget s& méste du ju fa konsumenten att kdpa produkten. Och visst du kan ju vara i den
kanalen da som sdnder den matchen och uppmuntra till kop eller gé in pa sajten och kdp. Men
det kommer ju fortfarande vara samma utmaning. Man l6ser ju inte sin forsiljning med att

bara sponsra. (Intervju, SPER, 24/5-2017)

Att 1 framtiden kunna sponsra dr ocksd den marknadsforingskanal som Nakkim [ComeOn!]
bedomer har storst potential. Han tror att manga kommer att anvénda sig av sponsring for
bade synlighetens skull men ockséd for strategiska samarbete med idrottsféreningar (Intervju,

ComeOn!, 10/5-2017). Pé fragan varfor just denna kanal &r sd intressant svarar Nakkim:

Det [sponsring] skapar en lojalitet som man inte kan pd samma sitt fA genom TV-
marknadsforing. T. ex. s& man nar, alltsd4 man kommunicerar, ta Hammarby t.ex. eller Bajen.
S4 om man dr, om man sponsrar Hammarby sd ndr man ju mycket djupare in i hjértat pa

medlemmarna 4n om man bara kdper TV-annonsering. (Intervju, Comeon!, 10/5-2017)
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Vidare berdttar Nakkim att man pd ComeOn tidigare anvint sig av sponsring men da att hela
skandinaviska marknaden gick ihop och sponsrade ett lag i utlandet vilket inte bryter mot den
svenska lagstiftningen. ”Svenska marknaden var med till exempel och sponsrade Liverpool i
tvd sdsonger som officiell betting partner for den skandinaviska marknaden s vi delade notan

mellan Sverige, Norge och Finland.” (Intervju, ComeOn!, 10/5-2017)

4.3 CRM genom bonusar och free-spins

De bolag som marknadsfor sig pa den svenska marknaden verkar, oberoende av vilken kanal
kommunikationen sker i, flitigt anvdnda sig av diverse typer av gratisspel,
registreringsbonusar och andra lockelser for att f4 konsumenter att skapa konton och spela hos
just dem. Bland annat erbjuder samtliga BOS-medlemmar ndgon form av bonus eller
gratisspel for nya spelare (Paddy Power, u.a.; Betfair, u.a.; Mr Green & Co, u.4.; Unibet, u.a.;
Betsson, u.a.; William Hill, u.4.; PokerStars, u.a.; Bet365, u.a.; Casumo, u.a.; Leovegas, u.a.;

Redbet, u.4.; ComeOn!, u,a.; CherryCasino, u.a.)

I en undersokning av HMRC (2014) uppgav samtliga deltagande foretag att de upplever att
konsumenter i allt storre grad forvéntar sig bonusar vid registrering och att konsumenter blivit
allt mer ‘sofistikerade’ i hur de jaimfor onlinekasino utifrdn deras sales promotions. Vidare
uppgav ocksa alla de deltagande foretagen att séljfrimjande atgérder i nagon grad paverkade
vilket kasino konsumenterna valde att spela pa och att sddana bonusar och “’free spins” var en

central del i deras marknadsforingsarbete enligt HMRC (2014).

Nakkim (Intervju, ComeOn!) menar att CRM-system for ComeOn!s del till huvudsak bestar
av mail- och SMS-utskick till befintliga kunder medan stora bonusar, free-spins och riskftria
spel & andra sidan &r mer som ett promotionsverktyg som riktas at nya kunder. Att anvdnda

bonussystem ser han som en norm i branschen numera.

/../ Ja men 1 dagens marknad s dr det véldigt viktigt for att det blir ndstan en hygieningrediens i
marknadsforingsmixen for att alla andra [spelbolag] kommunicerar det. Om man nu idag t.ex. gar
ut och kommunicerar att: Ja hej vi pratar svenska och vi har svensk personal tillgénglig for att
hjilpa dig, sé ar inte det ndgot unikt ldngre eftersom alla har det. Samma med bonusar, free-spins
och snabba in- och utbetalningar. Alla de sakerna dr nu mer eller mindre default, det finns hos

alla. /../ (Intervju, ComeOn!, 10/5-2017)
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Enligt undersdokningen av HMRC (2014) uppgavs att malet med spelbolagens siljfrdmjande
atgdrder inte bara sker i syfte att forvirva nya kunder men ocksa att behalla befintliga och for
att locka tillbaka spelare som inte langre spelar aktivt. Ett spelbolag i HMRC:s undersdkning
uppgav att fordelningen av sdljfrimjande dtgirder utgjordes 40 procent av kundforvérv, 40
procent for att bibehalla nuvarande kunder och resterande 20 procent for att locka tillbaka
gamla spelare, men om denna fordelning &r representativ for hela branschen ér dock oklart.
Valencia Lopez [Betsson] sdger dven han att e-mail, post, SMS och telefon anvénds for att nd
befintliga kunder. Han sédger ocksd att det idag i princip inte finns ndgra andra
differentieringspunkter &n priset och att bonusar d& blir den faktor man konkurrerar med
(Intervju, Betsson). Nakkim [ComeOn!] fortsdtter pd samma spir som Valencia Lopez

[Betsson] och menar att bonusar utgor ett differentieringsverktyg.

/../ For det &r bonusen i sig som triggar att man &r sugen pa att spela. Jag tror bonusen kan
gora att du differentierar dig frdn de andra som ocksa pratar om bonus, t.ex. genom att ha en
mer generds eller en bonus med ldgre wagering requirements eller liknande omséittningskrav

/../ (Intervju, ComeOn!, 10/5-2017)

Nilzon [SPER] ser att denna typ av promotion genom bonusar har blivit en slags standard for
den olicensierade branschen, och ser det inte som omdjligt att SPER sjdlva kan behova
komma att backa, eller atminstone kompromissa, i deras egna riktlinjer om den typen av

promotioner om marknaden efter regleringen kraver det (Intervju, SPER, 24/5-2017).

Bonusar och free-spins ar enligt Hoffstedt [BOS] som vilken rabatt som helst och nagonting

som staten inte borde reglera pa nagot sitt (Intervju, BOS, 16/5-2017)

Bonusar ér ju att spelbolagen séljer sina produkter till ett lagre pris 4n vad de normalt tar ut
och det kan man ju for 6vrigt notera att det géller ju inte bara i spelbranschen utan det géller ju

de flesta andra branscher ocksé, att det forekommer kundrabatter. (Intervju, BOS, 16/5-2917)

... till syvende s handlar det om att spelbolagen mindre med pengar for att de séljer sina
produkter till ett ldgre pris dn normalt och det skulle nog vara lite egendomligt att staten skulle

forbjuda eller reglera den typen av verksamheten (Intervju, BOS, 15/5-2017)
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Vidare podngterar Hoffstedt [BOS] att om sddana rabatter skulle bli reglerade eller
begransade for licensierade bolag men inte for olicensierade bolag skulle det innebéra att sta
utanfor ett licenssystem skulle bli mer attraktivt och ddrmed skada kanaliseringen (Intervju,
BOS). Hoffstedt [BOS] pekar ocksda pa Frankrike som ett exempel dir licenssystemet
utformats pa sd sitt att det blir oattraktivt for spelbolag att ansluta sig, konsekvensen blir att

spelbolagen stannar utanfor licenssystemet (Intervju, BOS, 16/5-2017).

Mattfullhetskravet som eventuellt skulle kunna komma att paverka hur spelbolagen i
framtiden for anvénda sig av bonusar och free-spins menar Hoffstedt [BOS] utgor ett problem
eftersom ingen riktigt vet vad det innebir eller hur det skall tolkas (Intervju, BOS, 16/5-
2017).

... det hédr ar inte provat av domstolar dnnu. For det dr inte politiker eller Lotteriinspektionen
som ska prova detta utan det ska domstolar gora, om det har skett Overtramp av
mattfullhetskravet gillande marknadsforing. S& det kan ingen egentligen svara pd idag, vad

som dr mattfull spelreklam. (Intervju, BOS, 16/5-2017).

Metoder for att locka in forstagdngskunder till sina sajter &r att erbjuda vinstchanser som
framstar som goda, Sundberg [Svenska Spel] beskriver den nuvarande ojamnheten mellan
utlindska spelbolag och Svenska Spel genom att Svenska Spel har krav pa sig fran sina dgare

att operera med en viss aterbetalningsgrad (Intervju Svenska Spel, 17/5-2017).

Fran véra édgare, nir det géller sportspelen s& far ju vi inte, de sétter en grins for oss hur
mycket vi far betala tillbaka till spelaren. Man brukar kalla det &terbetalningsgraden som om
vi pa véra oddsspel s& méste vi betala tillbaka 75% av pengarna i vinster vilket egentligen da
innebér att Unibet kan jobba med 95% aterbetalning vilket gor att de kan sétta béttre odds.
(Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017)

Odds ér ju egentligen som ett pris nir du koper en produkt. D& kan ju de har mycket ligre
priser och vi FAR inte ha ldgre priser. Det dr ocksa en ojimnhet i marknaden. Jag menar, hade
vi fatt frihet sd hade vi ocksd kunnat jobba sa att sétta béttre odds sa att aterbetalningen blir

battre med det far vi inte for vara dgare” (Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017)
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Hoffstedt [BOS] bekriftar Sundbergs [Svenska Spel] redogdrelse om éterbetalning och menar
att BOS-medlemmarna ligger bittre till vad géller att erbjuda kunderna mycket for pengarna.

Hofstedt om aterbetalning:

... om du satsar 100 kronor p4 ett av mina spelbolag sa fir du i genomsnitt tillbaka ungefér 95
kronor, d.v.s. det dr véldigt konkurrenskraftigt. Man far véldigt mycket spel for sina insatta
pengar till skillnad frdn en del av dagens monopolspelbolag. Det gor att jag tror att mina
medlemmar kommer att hivda sig vildigt vél i den kommande konkurrensen. (Intervju, BOS,

16/5-2017)

Men det dr en dven ndgot som gér mot den traditionella synen péd kunder i1 branschen, Nilzon
[SPER] beskriver hur man arbetar mot ekonomisk effektivitet genom att stindigt soka nya
kunder via dyr marknadskommunikation nir man egentligen har mojligheten att arbeta med

den kunddatabas man har (Intervju, SPER, 24/5-2017). Nakkim [ComeOn!] instimmer:

Dar dr en liten paradox for att alla pratar om att det &r sd dyrt att ta in nya kunder och att det
bara kostar en femtedel eller ndgot att behélla en befintlig kund. Men fortfarande sa ldggs nog

det mesta av krutet pa att ta in nya kunder. (Intervju, ComeOn!, 10/5-2017).

Och anledningen till detta forklarar Sundberg [Svenska Spel] som de olicensierade

spelbolagens strategi infor en licensmarknad:

de utlindska bolagen ... har ju en uppenbar strategi om att fi in s& ménga ménniskor som
mojligt i sin kunddatabas ... Ju fler ménniskor de har i sin kunddatabas desto bittre rustade ar de

for en licensmarknad. (Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017)

4.4 Vadhallning hos ombud

Mgjligheten att finnas tillginglig hos spelombud som Pressbyrdn eller andra ombud har
hittills varit forbehallen de statliga spelbolagen. Efter en omreglering 6ppnas denna kanalen
upp och det gors mojligt att konkurrera om spelare dven i fysiska miljoer. Svenska Spel pekar
pa mojligheten for spelbolag att i framtiden finnas tillgdngliga hos fysiska spelombud och
menar att detta forvisso inte dr en framtidsmarknad men att dessa &ndd utgdr en viktig

forsiljningskanal och en indirekt marknadsforingskanal (Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017).
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... det [ombud] &r ndgot som jag ir ganska sdker pa att de kommande licensbolagen kommer
vara intresserade av. Aven om det #r en jittestor investering sdklart. Det dr mycket pengar
som kommer omsittas pd andra saker dn pd just reklam p& den nya marknaden skulle jag tro.

(Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017).
Betsson har tidigare haft en butik i Stockholm som var uppe for provning i domstol flertalet

génger, men som Betsson sjédlva stangde ner 2013 d& de ansag att deras framtid inte 1&g i

fysiska butiker utan pa onlinebaserade plattformar och mobila enheter (Betsson, 2013).
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S Analys och diskussion

Avsnittet inleds med en 6vergripande analys och diskussion av makromiljon. Bitvis gdr
analysen djupare in pd de omrdaden som dr hdnforbara till uppsatsens syfte for att

avslutningsvis dterigen se pd fenomenen i ett mer 6vergripande perspektiv.
5.1 Makromiljo

Nuvarande lagstiftning, vilken alltsa utgdr en politisk faktor i makromiljon, har inte hindrat
privata aktorer att etablera sig pd den svenska marknaden genom att verka fran andra
jurisdiktioner dn Sverige. Detta har spelbolagen lyckats med genom att, precis som Kotler och
Keller (2016) foresprékar, utnyttja mdjligheter i makromiljon. Detta har 4stadkommits genom
att bade beakta politiska (juridiska) forutsittningar i kombination med teknologiska faktorer.
Sddana teknologiska forutsdttningar dr exempelvis anvindningen av internet och smarta
telefoner som anvénts for att kringgd juridiska begrédnsningar. Mot bakgrund av en
teknologisk och politisk utveckling har lagstiftaren nu tar sig an uppgiften att skapa en
reglerad spelmarknad med fokus p& konsumentskydd och sdkerhet. Denna omreglering
medfor en rad olika marknadsforingsméssiga fordndringar som spelbolagen som anséker om

en svensk spellicens kommer att behdva beakta.

Den storsta politiska faktorn som omgirdar den svenska spelmarknaden &r det faktum att
statliga bolag &r de enda som tillats bedriva spel om pengar i Sverige, sdvida det inte ror sig
om spel i allménnyttigt syfte, vilket nu kommer att fordndras. Den svenska spelmarknaden
kan dérfor idag ses som en monopolistisk marknad ur ett juridiskt hinseende dven om den
rent praktiskt fungerar som en marknad med fri konkurrens som en f6ljd av politisk,
teknologisk och sociokulturell utveckling. Omregleringen &r att betrakta som en drastisk
fordndring av makromiljon for spelbolagen och kommer troligtvis for olicensierade bolag att

leda till ett av foljande scenarion

1. Olicensierade spelbolag ansoker om en svensk spellicens
2. Olicensierade spelbolag fortsétter bedriva verksamhet riktad mot svenska konsumenter
utan svensk spellicens

3. Olicensierade spelbolag slutar bedriva verksamhet riktad mot svenska konsumenter
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Utredningens (SOU 2017:30) mal ar att nd en kanalisering pa 90 procent, det vill séga att s
gott som allt spel som finns tillgéngligt pd den svenska marknaden skall erbjudas av aktorer
som innehar en svensk spellicens. For att uppnéd dessa kanaliseringsmal torde omregleringen
resultera i till huvudsak fordelar for utldndska aktorer. Ett sddant incitament for att ansdka om
en spellicens skulle exempelvis vara tillgangen till fler marknadsforingskanaler for dessa

bolag.

For de bolag som viljer att inforskaffa en licens ser forfattarna att marknadsforingssituationen
kommer att paverkas i flertalet aspekter. Som tidigare ndmnts tillgéngliggors fler kanaler men
innehallet pé reklamen &r i riskzonen for begriansningar for att nd lagstiftarens syfte att frimja

konsumentskyddet.

5.2 Bonusar, free-spins och gratisbets som CRM-verktyg

Samtliga av BOS-medlemmarna jobbar aktivt med CRM 1 nagon grad. Detta sker i huvudsak
genom bonusar och free-spins till nya kunder men dessa riktas ocksa till kunder vars spelande

avtagit, detta verkar dock goras i mindre omfattning enligt Nakkim (Intervju, ComeOn!).

Att denna typen av sdljfrimjande atgdrder ar ett effektivt verktyg star flera akademiker
bakom. Xu och Huang (2014) beskriver det som en faktor som driver flest impulskdp pa e-
handel over kort tid samtidigt som negativa aspekter papekas. Bonusar dr dessutom extra
lockande for personer i riskzonen for spelberoende (Hing et al. 2014, Binde 2009, Cicernos
Oberg & Tammi 2011). Trots att det blivit en slags standard for de olicensierade spelbolagen
idag, ar inte alla positiva till sddana tilltag. Déribland Nilzon (Intervju, SPER, 24/5-2017) som
menar att branschen egentligen inte gillar metoden da den dr kostsam samtidigt som det har
blivit en norm i branschen. Har ser forfattarna ett tydligt exempel pd nagot negativt och

initialt normbrytande som har blivit den nya normen till en foljd av intensiv marknadsforing.

Nakkim [ComeOn!] uppger att lojalitetsprogram och liknande ar viktigt for att fa ComeOn!s
kunder att “fortsdtta spela hos just oss och inte byta ndsta vecka”(Intervju, ComeOn!). Detta
pastaende antyder att det de facto finns en risk att kunderna faktiskt byter kasino om de inte

fir den typen av fordelar som erbjuds av spelbolagen. Aven Nilzon [SPER] menar att
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utmaningen for branschen idag ar att faktiskt behalla kunderna och fa dessa att dtervénda till
sajten 1 fraga (Intervju, SPER, 24/5-2017). Kundlojalitet dr av ytterst vikt for langsiktigt
foretagande (Hill, 2007) men detta verkar vara en utmaning for spelbranschen idag. Det
verkar déarfor rimligt att nya strategier eventuellt kommer krdvas for att behélla kunder i

onlinespelens homogena bransch.

Vad spelbolagen verkar fokusera pa i mycket hdgre grad édn kundlojalitet dr kundforvirv. Det
forefaller som att branschen gar emot vad som traditionellt sett ansetts som mest effektivt och
16nsamt, vilket Reichheld (1996) menar &r att behélla befintliga kunder snarare an att leta nya.
Hoffstedt [BOS] beskrev exempelvis lojalitetsarbetet som viktigt men att det har blivit ndgot
nedprioriterat och att mest fokus ligger pé att virva nya kunder till ett hogt pris istéllet for att

arbeta med att behalla nuvarande kunder (Intervju, BOS, 16/5-2017).

Av rapporten fran HMRC (2014) framgér att nya kunder idag forvintar sig att bli uppvaktade
med den typen av bonusar och specialerbjudanden vid registrering. Samma rapport pekar
ocksa pé att kunderna idag dr mer sofistikerade vad giller val av kasino utifrdén omfattningen
av kasinots bonus- eller gratisspel. Detta i kombination med den uppsjoé av bolag som jamfor
och végleder kunden till onlinekasinon utifrdn just bonus- och gratisspel (HMRC, 2014) ger
stod 4t tesen att kunderna i stor utstrickning véljer det spelbolag huvudsakligen utifran pris.
De flesta respondenter verkar eniga om att branschen mer eller mindre uteslutande anvinder
sig av pris och promotion - storleken pa bonusar och gratisspel for differentiering. Aven om
det eventuellt finns andra differentieringsfaktorer har flera respondenter uppgett att dessa
antingen &dr verkningslosa eller har blivit standard pd marknaden och ddrmed inte ldngre &r en

differentieringsfaktor.

Forklaringen till varfor branschen 1 stort fokuserar mer pa kundforvirv istillet for
kundlojalitet skulle kunna vara att man av strategiska skél vill bygga upp en sa stor
kunddatabas som mgjligt infor en omregleringens ikrafttrddande. Sundberg [Svenska Spel] sa
1 intervjun att de utlindska spelbolagens strategi dr uppenbar och gar ut pa att fa in s ménga
kunder som méjligt i deras kunddatabas for att sedan vara forberedda infor ett licenssystem
(Intervju, Svenska Spel, 17/5-2017). Denna strategi har spelbolagen tillimpat tidigare,
exempelvis sdisom Come On! (Intervju, ComeOn!, 10/5-2017) resonerade under 2011 nédr man
misstdnkte att det skulle komma en omreglering 2013. ComeOn! valde da en opportunistisk

strategi ddr man valde att kopa sa mycket mediautrymme som mojligt for att vixa sin
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kunddatabas eftersom utfallet av en omreglering eventuellt skulle begrinsa dessa mdjligheter
1 framtiden. I mangt och mycket befinner sig de utlandsbaserade bolagen i en sidan situation

idag.

Som litteraturen pavisar &r CRM som ett essentiellt verktyg nér det kommer till forséljning
och marknadsforing, forfattarna anser att spelbolagen star infGr en stor utmaning ndr det
kommer till kundforvdrv och retention. I intervjun med Nakkim (ComeOn!, 10/5-2017)
framkom det att bonusar dr det som triggar spelande - alltsd en mycket viktig faktor nér det
kommer till forsdljning. Da SOU 2017:30 avser att reducera mojligheten att marknadsfora
bonusar i samma form som sker i dagens marknadsforing, kommer spelbolagen behova
omforma CRM-arbetet. Inom detta omrade finns det minga fragetecken, hur kan och ska
spelbolagen arbeta med CRM i framtiden? Da spel kan vara en fara for folkhdlsan, hur langt

kan diskussionen om bonusar da egentligen ga?

Exempelvis kan Svenska Spel hamna i en tuffare konkurrenssituation efter omregleringen, da
de idag har ’sdmre’ dterbetalningsgrad 4n BOS-anslutna vilka kan tdnkas ha en storre kundbas
vid inforande av licenser. Forfattarna ser att omsorgsplikten kan vara startskottet pa ett &n mer
langtgdende ansvar for spelbolagen att virna om problemspelare eftersom omsorgsplikten i
praktiken innebdr att spelbolagen aldggs att samla information om spelare och dess spelvanor.
Statistik som skulle kunna ge ett underlag pé olika reklamens effektivitet och riskgrupperna
vanor. Efter en omreglering skulle det nu gillande maéttfullhetskravet bli striktare &n vad det
ar idag men om detta skulle innebéra att bonusar och gratisspel blir helt och hallet otilldtet &r
svart att sia om enbart mot bakgrund av ordalydelsen i utredningen. Och vad som egentligen
gér att sdga med sikerhet om dagens krav om mattfullhet dr att ingen &nnu vet exakt vad det
innebdr da det inte provats av en domstol. Forfattarna ser dock en risk for spelbolagens att
effektiviteten pa bonusar kan reduceras om de inte fir utformas som idag, och behova

anvénda tydligare formuleringar pa vad som géller vid bonusinsattningar.
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5.3 Mediautrymmet

Spelbolagen har idag en langt storre SOV én vad de har marknadsandelar. I samband med att
fler marknadsforingskanaler 6ppnas upp skulle marknadskommunikationen kunna spridas ut
over flera olika marknadsforings- och tv-kanaler. Det kan ses som ett led i Belings (2015)
resonemang om att kanaler alltid ska beaktas vid en fordndring av makromiljéon. En av
konsekvenserna av Okad spridning 6ver fler kanaler skulle i s& fall kunna vara reducerat

klutter.

Spelbolagens koncentrerade reklamexponeringar kan tdnkas fordndras i takt med att nya
kanaler som varit forbehédllna de licensierade bolagen Oppnas upp. Idag &r reklam fran
olicensierade bolag starkt koncentrerade till vissa mediehus och kanaler. Minskat klutter
forefaller fordelaktigt for spelbolagen da konsumenterna sannolikt i storre utstrickning
kommer att kunna ta till sig budskapet i marknadskommunikationen vilket gor att fasen
bearbetning i Dahlen och Langes (2009) makromalkedja blir mer effektiv. A andra sidan finns
en risk att spelbolagen i takt med att nya kanaler 6ppnas upp enbart eller i stor utstrickning
attraheras till just dessa. I sddana fall skulle kluttret flyttas over till de kommande

marknadsforingskanalerna, exempelvis sponsring eller TV4.

Da omregleringen tyder pa att svenska medieaktorer kan f4 hirdare sanktioner om de bryter
mot frimjandeforbudet ser forfattarna ett scenario dér de aktorer som viéljer att inte licensiera
sig far det svéarare att marknadsfora sig i Sverige. Detta kan ocksa ha paverkan péd generella
framtida marknadsforingslandskapet och det klutter som kan tdnkas finnas eftersom balansen
mellan antalet aktorer pa marknaden kan komma att forandras. Nakkim [ComeOn!] indikerar
att det kan komma bli dyrare for spelbolag att bli licensierade och att de storre olicensierade
bolagen dérfor har en fordel gentemot mindre aktdrer som eventuellt har mindre ekonomiska

resurser (Intervju, ComeOn!, 10/5-2017).

Att fa marknadsandelar och hog SOV har varit en grundldggande taktik for spelbolagen enligt
bade Nilzon [SPER] och Nakkim [ComeOn!]. Av den anledningen ser forfattarna att Hansen
och Christensens (2005) negativa samband blir relevant dd mycket av reklamen som visas inte
ar fran den ensamt marknadsledande aktéren Svenska Spel. Bakgrund till detta kan forklaras

av Laroche et al (2013) som beskriver ett samband med hog marknadsforingsspendering och
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mycket sokningar pd varumairket online. Men att ha en hog share of voice inom en viss kanal
ar 1 sig inte optimalt enligt Stolrayova och Rialp (2014) vilka snarare ser att effektiv
marknadsforing bestdr av flera kanaler och synergier mellan dem. Men precis som Chan,
Ptreovici och Lowes (2016) framfor kan dverexponering ge en negativ varumérkesattityd. Att
stadiet Overexponering dr mycket nira eller om branschen redan dr dér har indikerats av
majoriteten av respondenterna. Detta skulle 1 sd fall forklara den hdga koncentrationen

spelreklam i dagsldget.

5.4 Tillgang till fler marknadsforingskanaler

Av de nya kanalerna har vissa redan anvénts av olicensierade bolag genom att kringgd
framjandeforbudet och genom att sdnda fran utlandet. TV har anviénts flitigt, dock har TV4
konsekvent avbdjt reklam frén sddana olicensierade spelbolag. Som Sveriges i sirklass storsta
tv-kanal forvintas tillgangen till denna vara av stor betydelse for spelbolag med svensk licens
i framtiden. Ytterligare en kanal som verkar ha framkommit av intervjuerna vara mdjligheten

till sponsring.
5.4.1 Tv-reklam

Gemensamt for alla spelbolag &r att Tv-reklam utgor den tvekldst storsta delen av deras
marknadsforingsbudget. Hittills har de utlindska spelbolagen varit begrédnsade till en handfull
kommersiella tv-kanaler som sdnder fran utlandet. De utlindska spelbolagen &r manga till
antalet och trings i et begridnsat antal kommersiella tv-kanaler. Detta menar Dahlén och
Lange (2009) gor att risken for konkurrentsammanblandning &r stor. Detta har ocksé
beskrivits som ett problem av sdvdl ComeOn! som av SPER. Konkurrentsammanblandning
medfor att konsumenter inte kan sérskilja kommunikationen frdn en aktdr frdn en annan
eftersom helt enkelt &r s4 méinga aktorer som konkurrerar om uppmairksamhet i samma
mediekanal. Nagonting som sannolikt kan bidra till konkurrentsammanblandning i &nnu storre
grad dr det faktum att de utlindska bolagen i mingt och mycket konkurrerar med samma
faktorer. Betsson uppgav att det i princip inte finns ndgra andra differentieringsgrunder &n
priset for dessa bolag (Intervju, Betsson, 24/5-2017). Priset i detta ssmmanhang utgérs av hur
mycket spel (bonus eller free-spins) konsumenten fir nér denne registrerar sig pa sajten.

Eftersom mycket tyder pd att alla spelbolag konkurrerar med samma differentieringsfaktor,
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bonusar, anvinds kan marknadskommunikationen ha blivit ndgot homogen for branschen. De
faktorer som bidrar till konkurrentsammanblandning bedoms alltsé delvis forklaras genom att
ménga aktorer syns i relativt fa kanaler och att innehéllet i reklamen i stora delar pdminner om

varandras.

TV4 som varje vecka nér ut till 56,2 procent av Sveriges befolkning (MMS, 2016) skulle
genom att gora sig tillgénglig for spelreklam eventuellt kunna omfordela andelen reklam i
TV-landskapet och pé sa sétt minska antalet spelreklamen i varje kanal. Fragan om huruvida
konsumenter dnd4 kan sérskilja bolagen med tanke pa deras snarlika differentieringsaspekter,
i form av budskap och erbjudanden. Aven om Roozen och Meulders (2015) menar att TV
reklam dr effektivt och littsamt har forfattarna sett en konformitet gillande utformningen av
reklamen och dé flera av respondenterna instimmer med att bonusar blivit grundliggande
differentieringsfaktorer s stiller forfattarna sig tveksamma hur effektivt TV egentligen &r nér

riskerna for klutter och konkurrentsammanblandning blivit s& pass stora.
5.4.2 Sponsring

Den kanal som hittills varit helt och héllet utom rickhall for utlindska spelbolag ar
mdjligheten till sponsring. Nagra begransningar av vad som far sponsras framgar inte av
utredningen. Bdde Nakkim [ComeOn!] och Hoffstedt [BOS] forklarade att de tror att intresset
for sponsring av idrottslag och idrottsevenemang &r stort i och med att det ligger i linje med
spelbolags vadslagningsverksamhet. Detta dr sannolikt extra intressant da sportbetting och
idrottssammanhang har enligt forfattarna, vad Dahlén och Lange (2009) kallar en god
passform. Utifrdn Dahlén och Langes (2009) beskrivningar av de fyra passformerna
funktions-, image-, anvéndar- och upplevelsebaserad ser forfattarna att samtliga av dessa
sannolikt gdr att applicera pd ett sponsorskap mellan ett spelbolag och aktdrer/event i
idrottssammanhang. Kanske &r anvdndar- och upplevelsebaserad passform enklast att
applicera, anvindarbaserad eftersom det finns en gemensam maélgrupp till méngt och mycket.
Upplevelsebaserad da det av uppenbara skil gar att sdga att de dr en del av samma upplevelse,
d.v.s. titta pa sport och spela pa resultatet. Sjdlva upplevelsen i att titta pd sport och spela om
pengar sig kan ocksd associeras genom spinning och upphetsning vilket dr vanligt i
spelreklamen. Detta ser forfattarna framst applicerbart pa spelbolag som positionerar sig mot
sportbetting. Exempelvis har Betsson, med mycket sportbetting, en battre passform dn Maria

Casino som erbjuder mycket slots och casinoliknande spel. Genom att befinna sig i en
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sportmilj0 hamnar vadslagning om just sport i ritt kontext och for en publik som har ett
intresse av sporten vilket borgar for en god passform. Vidare berittade Nakkim fran ComeOn!
att man just pa sétt kan fa specifika grupper for att skapa en stark relation till dessa (Intervju,
ComeOn!, 10/5-2017). Nakkims tes stdods dven av Hackley (2005) som menar att
varumirkesbyggande atgirder i dessa miljoer blir framgéingsrika forutsatt att de sker over

langre tid.

Johnston och Bourgeois (2015) stddjer denna tes men menar dven det finns en risk att
reklamen riktas mot minderariga i miljon vilket dr negativt. Forfattarna ser hédr en risk att
sponsring i dessa miljoer kan komma att &tstramas 1 framtiden mot bakgrund av
omregleringens  konsumentrittsliga  fokus 1 kombination med en  strikt
marknadsforingslagstiftning. Grohs och Reisinger (2014) ser det ur konsumentens perspektiv
som dé uppskattar sponsring eftersom det mojliggdr eventets genomforande och far ddrmed
bittre effekt, vilket &r positivt for Dahlén och Langes (2009) makromélkedja men dven
forutsittningar for Dahlén och Langes (2009) resonemang om associationsoverforing.
Forfattarna ser dock en podng vid Nilzons [SPER] tanke om att varje idrottsforening eller
event rimligtvis enbart kan ha ett spelbolag som sponsor och att sponsringsmdjligheterna

ddrmed é&r lika begransade som viktiga.
5.4.3 Ombud

Ombudsverksamhet dr tillsammans med sponsring de helt nya kanalerna som skulle 6ppnas
upp om licenssystemet genomfors. Idag dr det enbart de licensierade spelbolagen som har
mdjlighet att ha ombud, men detta kommer alltsd att fordndras om forslaget antas. Hos
ombuden har spelforetagen dels mojligheten till 6kad support, fysisk kontakt men &ven
reklam i butiken. Aven om Sundberg (Intervju Svenska Spel) poiingterade att ombuden i sig
inte bidrar mycket till sjélva spelverksamheten sa dr de en viktig marknadsforingskanal samt
en brygga som mojliggor fysisk kontakt mellan spelbolag och konsumenterna. Sundberg tror
att spelbolagen kommer att vara intresserade av detta men podngterar att detta dr en stor
investering (Intervju, Svenska Spel). P4 samma sdtt som med sponsring av stdrre evenemang
och idrottslag bedomer vi att detta dr en sd pass stor investering att de mindre bolagen inte

kommer att ha rdd att utnyttja denna mgjlighet.
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5.5 Synergier

Att ha tillgang till ménga olika typer av kanaler dr positivt vilket illustreras av Dahlén och
Langes (2009) ovan. Dér tydliggors att olika medier har olika marknadsforingsméssiga
funktioner och vilka som dr 1dmpliga for image- respektive hard sell/rationella media. Genom
en licens far spelbolagen tillgdng till samtliga kanaler som Dahlen och Lange (2009)
illustrerar 1 tabellen vilket forfattarnas ser som en mycket bra utgangspunkt for att i framtiden
efterstridva att bygga synergieffekter mellan dessa. Manga av kanalerna har varit tillgéngliga
pa ett eller annat sdtt tidigare, men aldrig tidigare har samtliga kanaler varit tillgéngliga.
Hackley (2005) podngterar vikten av att anvinda ménga kanaler i sin marknadsforing dé olika
kanaler har olika karaktir vilket ldmpar sig for att nd en bredare massa och mojliggor béttre
malgruppsmatchning. Aven Keller (2010) skriver om multi channel marketing och hur ett
optimalt samspel mellan kanalerna har positiva efter pa det varuméarkesbyggande arbetet. Mot
bakgrund av detta ser forfattarna goda marknadsforingsmdjligheter nér licenssystemet tréder i
kraft. Forfattarna bedomer att det finns goda mojligheter for licensbolag att uppnd
fordelaktiga synergieffekter genom att anviinda flera kanaler i ett samspel. Aven om
exempelvis tryckt media hittills har varit relativt outnyttjat av spelbolag kan det i framtiden
vara av vérde att utnyttja just denna kanal pd grund av eventuella synergieffekter. Den digitala
reklamsfdren dr idag vilanvénd, innehaller mycket klutter och konkurrentsammanblandning.
Darfor ser forfattarna en strategisk fordel att utnyttja de medier som &r ovanligare att anvénda
- exempelvis tryckt media och sponsring. Att investera tid och pengar i1 kanaler dr viktigt
(Armstrong et al, 2012) och dir ser forfattarna att det framtida arbetet med marknadsforing

efter licensens intrdde kommer vara av stor vikt for spelbolagens framtida utveckling.
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6 Slutsats

Féljande kapitel dr indelat i fyra stycken vilka tillsammans skapar en helhetsbild over

studiens slutsatser. Avslutningsvis presenteras forslag pa vidare forskning.

6.1 Fokus pa kundforvirv leder till klutter

Den kanal spelbolagen har utnyttjat mest i det nu begrdnsade utbudet d&r TV. Detta skulle
kunna forklaras genom att spelbolagen infér en eventuell begrinsning av
marknadsforingsmojligheterna i framtiden nu vill virva ett sd stort antal kunder som mojligt,
till en viss bekostnad av kundndjdhet. Det forefaller ocksd som om branschen har vissa
problem med klutter och konkurrentsammanblandning, framforallt i TV och pé internet. Detta
skulle kunna utgora ett problem for spelbolagen dven efter en omreglering avhiangigt om
marknadsforingen fordelas jdmnt Over alla kanaler eller om spelbolagen flyttar
marknadsforingen _till de nya kanalerna. Att olika kanaler har olika effektivitet, samt att olika

kanaler ar lampade for olika innehall rdder det inom litteraturen konsensus kring.

6.2 Differentieringsfaktorer

En mgjlighet till sddan innovation eller utveckling inom marknadsforingen som Nilzon
[SPER] efterfragar ges genom att licenssystemet Oppnar upp mdjligheten att sponsra
exempelvis event och idrottsforeningar. Sponsring har visat sitt vara ett mycket effektivt
marknadsforingsverktyg. Framforallt for de spelbolag som har vadhéllning pd sport forvintas
ha stora mojligheter att genom god passform skapa framgéngsrika sponsorskap. Sponsring
Oppnar ocksd upp for na specifika subgrupper som har en koppling till det sponsrade eventet
och bygga en stark relation till dessa. Det har det visat sig att konsumenter i stor utstrdckning
stdller sig positiva till sponsring av evenemang eftersom sponsorn dd dr med och mojliggor
evenemanget. Detta skulle kunna utgdra en slags motpol mot den eventuellt negativa
instéllning eller frustration som konsumenter kan f4 gentemot varumérken som é&r en del av
kluttret som har uppstétt idag dér spelbolagen dessutom riskeras att sammanblandas med

andra liknande varumérken.
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Spelbolags CRM-arbete kretsar till stora delar kring att erbjuda bonusar till nya eller inaktiva
spelare di dessa skapar en psykologisk frigger-effekt som kan vara beroendeframkallande.
Mgjligheten att anvénda sig av detta CRM-verktyg i framtiden forvintas begrinsas starkt om
SOU 2017:30 antas. En séddan begridnsning kan fa spelbolagen att behdva soka nya strategier
och metoder for sitt CRM-arbete. Detta blir dn mer intressant da bonusar och
specialerbjudanden av ménga spelare anses vara en hygienfaktor i branschen. Eftersom CRM-
arbetet har en stor inverkan pd kop sd ser vi att omregleringen kan medfora ett bortfall av
spelare. Om effekterna blir méirkbara for spelbolagen finns en risk att licensen forlorar sin
attraktivitet. En begrdsning av bonuserbjudanden kan & andra ha fordelar for folkhélsan da de
spelare som dr mest mottagliga for trigger-effekten dr de som befinner sig i riskzonen for ett

spelberoende.

6.3 Juridisk ovisshet i framtiden

Att spelmarknaden ser ut som den gor anser forfattarna vara en foljd av regleringar och den
teknologiska utveckling som gjorts det senaste decenniet. Nu stdr man infOr ett nytt system
med fri tillgang till kanaler vilket innebdr bade for- och nackdelar. Fordelar i form av fler
kanaler som 1 storre grad mojliggdér optimal marknadskommunikationen samt att man genom
att anvinda flera kanaler kan fa synergieffekter. Nackdelar bestér i att formkrav kan komma
att inforas vilket riskerar att spelbolagen kan komma att behdva omformulera sina
erbjudanden om bonusar och gratisspel eller upphora att anvdanda dessa helt och héllet. Frdgan
om spelbolagen kan driva kundlojalitet utan att differentiera sig pa annat sétt &n genom priset
4r svar att svarar pa. Oppning av nya kommunikationsformer, framfér allt sponsring, ser

forfattarna som gynnsamt for att i framtiden lyckas behalla kunder i storre utstrackning.

Syftet med uppsatsen var att bidra med 6kad forstielse for hur ett intrdde pd en licensmarknad
kan komma att péverka valet av marknadsforingskanaler och spelbranschens
marknadsforingsklimat. Nu ser forfattarna att marknaden vid en omreglering kommer att
behova arbeta mot en mer traditionell syn pa marknadsforing genom att anvinda flera kanaler

i samklang och fokusera mer pa kundretention och kundngjdhet.
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Genom inforandet av en licens skapas en ny marknadsforingsmissig situation for spelbolagen
som tidigare har varit omdjlig att n. Nya kanaler 6ppnas upp samtidigt som det nuvarande
CRM-arbetet kan komma att fordndras tillsammans med behov av nya
differentieringsfaktorer. Detta framfor allt eftersom en licens Oppnar upp mojligheten att
genom exempelvis sponsring och ombud differentiera sig genom andra faktorer &n pris.
Forskningsresultatet visar att valet av marknadsforingskanaler sannolikt baseras till stor del pa
osdkerhet om framtiden och branschens vilja att skapa en grund infor ett eventuellt
licenssystem. Aven yttre faktorer har paverkat marknadsforingspotentialen for de utlindska
spelbolagen vilket har lett dem till att anvinda situationsanpassade marknadsforingsstrategier.
Forfattarna ser en mojlighet att spelbolagen, efter omregleringen, kan marknadsfora sig mer
effektivt 1 enlighet med den tidigare teoretiska referensram forfattarna presenterat. S4 vad
betyder d& omregleringen for spelbolagens marknadsforingspotential? Enligt forfattarna dr det

1 hogsta grad en marknadsforingsmissig game changer.
6.4 Forslag pa fortsatt forskning

Forslag pa vidare forskning skulle kunna vara kvantitativa forskningsstudier dver kanaler,
dess innehdll och hur konsumenten uppfattar dem, for att prova forfattarnas tes om
marknadsforing miljon innan och efter lagforslaget. Vidare ser forfattarna vikt av att
ytterligare undersdka forhallande traditionella och digitala kanalerna for att skapa en okad
forstaelse  Over  spelbranschens speciella dynamik med avseende pa just
kanalfordelning. Framtida forskning skulle d&ven kunna beréra branschens, idag homogena,
differentieringsfaktorer och verktyg for att bedriva effektiv. CRM pa lang sikt utan att

involvera olika former av bonusar.
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8 Bilagor

8.1 Intervjuguide ComeOn! 10/5 2017

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Vem ér du, vilket foretag och vilken position har du?
a. Hur lange har du jobbat pa foretaget?

Vilka varumédrken har ComeOn! i sin portfolj?

Har du tagit del av utredningen “En omreglerad spelmarknad”?
a. Om ja, vad ar dina direkta tankar kring den?
b. Om ja, hur tror du att den kommer att paverka innehéllet i er
marknadskommunikation?

Vilka ér era huvudsakliga marknadsforingskanaler for att nd svenska konsumenter
idag?
a. Varfor har ni valt dessa kanaler?

Vilka kanaler anvinder ni for att nd ut till nya kunder?
a. Hur anvinder ni dessa kanaler? Alltsa vilka typer av marknadskommunikation
anvénder ni i de olika kanalerna?

Vilka kanaler anvénder ni for att né ut till befintliga kunder?
a. Hur anvinder ni dessa kanaler?

Anviander ni ndgon form av CRM system for befintliga kunder?

Hur ser ni pa att fa tillgang till fler kommunikationskanaler efter en omreglering?

a. Vilken kanal anser ni vara mest intressant for ert foretag?

b.
Mgjligheten till sponsring blir en ny kanal for de licensierade bolagen, hur ser ni pa
sponsring som marknadsforingsverktyg?

Hur tror ni att innehéallet 1 er marknadskommunikation kommer att behova fordndras
efter att lagforslagen antas?

Hur skiljer sig konkurrenssituationen mellan er och licensierade bolag idag, géllande
marknadskommunikationen?

Hur ser ni pa konkurrenssituationen mellan er och de statliga spelbolagen om forslaget
antas i sin nuvarande form?

Man ser ofta reklam om bonusar, exempelvis vid inséttningar eller s.k. “Free-spins”
a. Hur viktigt dr denna typ av erbjudande for er marknadsforing?

Vilka for- respektive nackdelar ser ni med att skaffa en svensk spellicens i framtiden?
a. Varfor?
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8.2 Intervjuguide BOS 16/5 2017

1.

10.

11.

12.

13.

Beritta vem du 4r och vad du gor pa BOS?

Hur arbetar ni idag med marknadsforingsfrdgor inom BOS?

Hur ser du pé konkurrenssituationen mellan er och licensierade spelbolagen idag?

Hur skiljer sig marknadskommunikationen mellan er och licensierade spelbolag idag?

Har du tagit del av utredningen ”En omreglerad spelmarknad”?

a. Om ja, vad ar dina direkta tankar kring den?

Tror du marknadskommunikationen for era ansluta bolag kommer att behdva
fordndras om licensen antas?

Vilka konsekvenser kommer det vara for de bolag som inte skaffar licens om forslaget
gér igenom?

Hur ser du péd konkurrenssituationen mellan era medlemmar och de statliga
spelbolagen om fOrslaget antas i sin nuvarande form?

Om fGrslaget antas i sin nuvarande form, kan det ténkas att ni kommer ligga pa era
anslutna bolag for att skaffa en licens?

Vad tror du blir den storsta skillnaden for spelforetags marknadsforing efter
regleringen?

Hur vérdefull bedomer ni att mojligheten att anvianda sponsring som marknadsforing i
framtiden kommer vara?

Hur ser ni pa mojligheten att anvéinda bonusar och gratisspel for att virva kunder i
framtiden?

Hur arbetar BOS anslutna foretag for att nd nya kunder?
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14. Vad beddmer ni vara den storsta vinsten for en medlem att 1 framtiden skaffa en
spellicens?

a. Varfor?
15. Vad tror du skulle vara den stdrsta anledningen till att inte skaffa en licens?

a. Varfor?

16. Vad beddmer ni vara den storsta forlusten for en medlem att 1 framtiden skaffa en
spellicens?

a. Varfor?
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8.3 Intervjuguide Svenska Spel 17/5 2017

1.

10.

11.

12.

Vad heter du och vad gor du pa Svenska Spel?

Har du tagit del av utredningen ”En omreglerad spelmarknad”?

a. Om ja, vad dr dina direkta tankar kring den?

Tror du att ni kommer att behOva forindra er marknadskommunikation efter att

omregleringen trader i kraft? I s fall hur?

Vad tror du ér den storsta vinsten med omregleringen for Svenska Spel?

Vad tror du ér den storsta forlusten med omregleringen for Svenska Spel?

Har ni eller kommer ni vidta nagra atgdrder som f0ljd av att lagforslaget

presenterades?

Ni har mig veterligen inget online kasino idag, varfor inte?

Vilka &r era huvudsakliga marknadsforingskanaler for att nd svenska konsumenter
idag?

a. Varfor har ni valt dessa kanaler?

Anvidnder ni olika kanaler eller metoder for att na ut till nya respektive befintliga

kunder?

Hur ser ni pa sponsring som marknadsforingsverktyg?

Om regleringen antas kommer era konkurrenter finnas i samma kanaler som ni. Hur

ser ni pa detta?

Anvinder ni ndgon promotionstrategi? Bonusar eller liknande?

a. Varfor/varfor inte?
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13. Ménga av era konkurrenter som kan tdnkas soka en licens anvédnder detta. Kan det bli

aktuellt for er?

14. Hur skiljer sig konkurrenssituationen mellan er och olicensierade bolag idag, gdllande

marknadskommunikationen?
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8.4 Intervjuguide SPER 24/5 2017

10.

11.

12.

13.

. Kan du beritta vem du &r och vad du gor pa SPER, samt kort vad SPER ar?

Hur arbetar ni idag med marknadsforingsfragor inom SPER?

Hur ser du pé konkurrenssituationen mellan era medlemmar och de olicensierade
spelbolagen idag?

Hur skiljer sig marknadskommunikationen mellan era medlemmar och de
olicensierade spelbolagen idag?

Har ni tagit del av utredningen “En omreglerad spelmarknad”?
a. Om ja, vad ar dina direkta tankar kring den?

Vad tror du kommer vara den storsta vinsten for era medlemmar om forslaget antas i
sin nuvarande form?

Vad tror du kommer vara den forlusten for era medlemmar om forslaget antas i sin
nuvarande form?

Har ni eller kommer ni vidta nagra atgérder som f6ljd av att lagforslaget
presenterades?

Berdknar ni med att SPER vixer med antal medlemmar om marknaden 6ppnar upp
sig?

Vad bedomer ni vara storsta fordelen for olicensierade spelbolag med att ansoka om
en spellicens?

Vilka konsekvenser kommer det fa for de bolag som inte skaffar licens om forslaget
gér igenom?

Tror du att era medlemmars marknadsforing kommer paverkas efter regleringen?

Hur vérdefull bedomer ni att mojligheten att anvinda sponsring som
marknadsforingsverktyg?

Hur ser ni pa mojligheten att anviinda bonusar och gratisspel for att viarva kunder
nu /1 framtiden?

Vad tror du skulle vara den storsta anledningen till att inte ansdka om en spellicens?
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Mailintervjuguide

Namn:
Foretag :

Tack for er deltagande i1 denna
Position: r .

undersokning. Materialet kommer

enbart att anvindas till var uppsats i marknadsforing vid Lunds Universitet. Forstar ni inte en

fraga eller har funderingar om uppsatsen dr ni vilkommen att kontakta oss direkt. Vi &r ndbara

pa foljande:
Erik Ménsson Niklas Lundberg Aksel Eilard
ekol4em2@student.lu.se niklaslundberg92@gmail.com aksel.eilard@gmail.com
0768248857 0707832878 0761672001

Fraga: Svar:

1. | Har ni tagit del av utredningen “En omreglerad
spelmarknad”? Om ja, vad ar dina direkta tankar kring

forslagen?

2. | Vilka ar era huvudsakliga marknadsféringskanaler for
att nd nya kunder idag? Varfér har ni valt dessa

kanaler?

3. | Vilken ar er huvudsakliga malgrupp och varfor har ni

valt just den malgruppen?

4. | Vilka kanaler anvander ni for att na ut till befintliga

kunder?

5. | P& vilket satt anvander ni CRM system for befintliga

eller inaktiva kunder?

6 | Hur tror ni att innehéallet i er marknadskommunikation
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kommer att behdva férandras om lagfoérslaget antas?

Man ser ofta reklam om bonusar, exempelvis vid
insattningar eller s.k. “Free-spins” Hur viktig &r denna

typ av erbjudande for er marknadsféring?

Vilka for- respektive nackdelar ser ni med att skaffa en

svensk spellicens i framtiden?
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