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Abstract

The main purpose is to illuminate how a company links certain values to its brand in an effort
to achieve a competitive position. We have done this by studying the government owned
company Svenska Spel and its entrance on the netpokermarket. With Corporate Social
Responsibility as a guidance for the company they wanted to offer Swedish gamblers an
alternative to the, often morally dubious, international actors. Our thesis has taken an internal
(corporate) as well as an external (consumer) perspective on the result of this strive. Our
conclusions are that although Svenska Spel is successfully integrating social responsibility
into their netpokerbusiness, they are facing a difficulty in making the consumer fully
appreciate it. Crucial to their future success will be how the company is able to communicate

to the consumers the practical implications of the corporates social responsibility.

Keywords; Svenska Spel, netpoker, brand, positioning and Corporate Social Responsibility



Sammanfattning

Den trettionde mars 2006 tog det statliga fOretaget Svenska Spel steget in i
ndtpokerbranschen. Med ansvarstagande som ledstjirna skulle de erbjuda den svenska
nitpokerspelaren ett alternativ till den uppsjo internationella aktdrer som under det senaste
knappa artiondet skjutit upp som svampar ur marken. Vart syfte dr att belysa hur ett foretag
kopplar vissa varderingar till sitt varumérke i syfte att uppna en konkurrenskraftig position
samt kasta ljus over vilka problem och mojligheter som kan uppsté da ett varumérke byggt pa
hog moral och socialt ansvar moter en verksamhet som framst forknippas med
vinnarmentalitet och egenintresse, poker. Var uppsats har betraktat Svenska Spels nétpoker
fran savil foretagets som konsumentens sida. Ur foretagets perspektiv édr det tydligt att socialt
ansvar ar en stor och aktiv del av verksamheten nagot som emellertid nyttjas mycket sparsamt
1 foretagets marknadsforing. Detta till trots har konsumenten en bild av Svenska Spels
nétpokerverksamhet som starkt knuten till socialt ansvarstagande. Problemet for Svenska Spel
skulle darfor inte vara att fora ut till konsumenten att socialt ansvar tas. Snarare i att ge
nétpokerspelarna en uppfattning om vilka konkreta former detta ansvarstagande tar sig. Om
Svenska Spel lyckas visa vilken glddje svenska folket har av deras verksamhet s& kan
forhoppningsvis konsumentens mervérde oka och foretagets huvudsakliga konkurrensfordel

starkas markant.

Nyckelord; Svenska Spel, nétpoker, varumérke, positionering samt Corporate Social

Responsibility
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1. Inledning

1 det inledande kapitlet introducerar vi vart val av uppsatsimne medelst en kort bakgrund och
en beskrivning av ndagra av de problem som kan skénjas pa omrddet. Denna problematisering
utmynnar i uppsatsens syfte och fragestdillningar. Ddrefter foljer en kort beskrivning av de
avgrdnsningar som ramar in vdr uppsats, en reflektion over kritiska aspekter pd savdl utvald

teori som empiri. Kapitlet avslutas med en beskrivning av uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund och problembeskrivning

Det rader skilda meningar om nir spelet poker uppfanns, av vem och i vilken form. En
populdr uppfattning ar att den moderna pokern uppfanns i 1820 — talets New Orleans. Darefter
utvecklades en mingd olika varianter och spreds 6ver hela virlden', for att 1998 for forsta
gangen goras tillgingligt via Internet i form av Planet Pokers sajt.” Nitpokerns popularitet
har okat stadigt, & 2005 uppskattades det att ungefar 124 000 svenskar spelade natpoker.
Detta medforde att stora midngder pengar liackte ut ur Sverige via internationella pokersajter.
Den davarande socialdemokratiska regeringen kom 1 samradd med det statliga lotteriforetaget
Svenska Spel fram till att ett svenskt ndtpokeralternativ nog skulle vara en god idé. Foljden av
detta blev lanseringen av Svenska Spels nétpokersajt den 30 mars 2006. Efter sex veckor hade
Svenska Spels sajt redan lyckats uppnd en plats bland virldens femton tétast trafikerade

nitpokersajter.’

Det uppsving som skett fran ndtpoker i allménhet samt Svenska Spels intrdde pd marknaden
har lett till att viss forskning gjorts pa omradet. Exempel pé perspektiv som nyttjats vid dylik
forskning ir att gora en jimforelse av marknadsforing mellan olika spelbolag,’ alternativt att
betrakta motivationsfaktorer till nitpokerspel ur ett rent konsumentperspektiv.’ Dessutom har
studier gjorts som fokuserar pa de moraliska implikationerna av Svenska Spels introduktion i
nitpokerbranschen.® For att ytterligare fordjupa denna tidigare forskning sig vi det som

intressant att kombinera ett konsument - och foretagsperspektiv pd néitpokermarknadsforing.

! Glimne, Dan. (1995). Pokerhandboken. Boras: Centraltryckeriet AB. Wahlstroms. s. 22-23

? Pokerreglers hemsida. Tillgénglig: www.pokerregler.org/pokerhistoria.html (List 2008-05-21)

3 Binde, Per. (2007). Report from Sweden: the First State — Owned Internet Poker Site. Gaming Law Review
Volume 11, Number 2, s. 108 - 111

* Au Thersthol, Felicia & Lovgren, Frida. (2007). Onlinemarknadsforing inom spelbranschen — en fallstudie av
tva onlinespelbolag. C-uppsats. Lulea tekniska universitet.

> Eriksson, Daniel & Nilsson, Erik. (2005). Lek och allvar — om pokerspelande pd ndtet. Uppsats, 10 poing.
Soédertorns hogskola.

® Binde. (2007).s. 108-111




Vi har inom detta omrdde valt att fokusera pa varumirkets roll vid marknadsforing och hur

detta kan skapa ett mervirde for konsumenten.

Som huvudfokus for denna uppsats har vi valt att satta Svenska Spels nétpokerverksamhet i
relation till det sociala ansvar foretaget havdar att det tar. En anledning till att vi ser detta som
ett intressant perspektiv virt att uppmédrksamma &r den uppenbara dissonans som kan spéras

nér uttrycken poker och socialt ansvar sammanfors.

"Sdkerligen finns i Sverige inget spel sa misskdnt som poker. Kring poker stdr en
kvardrojande air av rabarkade cowboys, som inne pd saloonen med revolvrarna
gor upp anklagelser om fusk, och av sluskiga typer, som omgivna av témda
halvpannor och med en solkig kortlek i hinderna spelar bort avloning i ndagon
skogsbacke.”’

Detta citat hamtat ur forordet 1 Dan Glimnes Pokerhandboken belyser médlande vilken negativ
stimpel spelet poker har i Sverige. Det dr var uppfattning att de tretton ar som gatt sedan
denna bok utgavs och den utveckling som skett av poker pa Internet under denna tid, bidragit
till att forbattra allménhetens bild av poker nagot. Att tro att den negativa bilden helt tvéttats
bort tror vi dock skulle vara en dverdrift. Vi anser det som mycket intressant att titta ndrmre
pa hur ett viletablerat svenskt foretag med ett uttalat socialt ansvar forknippat med sitt
varumirke lyckats fora 6ver denna bild till en verksamhet som historiskt sett forknippats med
allt annat dn trygghet och ansvarstagande. Vad vi undrar & om Svenska Spel lyckats med att
integrera nitpoker i1 sin verksamhet utan att underminera trovirdigheten i foretagets
varumérke och huruvida konkurrenskraftig positionering av en nitpokersajt dr mojlig med
utgdngspunkt i socialt ansvar. En anledning till att vi ser det som intressant att géra denna
studie i1 en svensk kontext &r att Sverige har en historia av statliga monopol och som vi ser det
en viss formyndarmentalitet. Huruvida dessa kontextbundna faktorer paverkat studiens
resultat ligger utanfor uppsatsens fokus, men ldsaren bor vara medveten om att véra slutsatser

endast ar tinkta att tillimpas pa den situation som rader i det svenska samhéllet.

1.2 Syfte och fragestéllningar
Denna uppsats syftar att ge en inblick i hur mérkesinnehavaren och konsumenten samspelar i

uppbyggandet av ett varumérke och hur moraliska viarden kan inverka pa hur detta samspel tar

7 Glimne. (1995).s. 6



form och skapar vérde for bada parter. Det grundlaggande och generellt applicerbara syfte vi

satt upp som utgéngspunkt for véra vidare efterforskningar ar som foljer:

Belysa hur ett foretag kopplar vissa vdrderingar till sitt varumdrke i syfte att uppnd en

konkurrenskraftig position.

Detta syfte avser vi utforska med utgangspunkt i foljande fragestallningar vilka betraktar vart

problem ur sdvil mérkesinnehavarens som konsumentens perspektiv.

1. Hur vill Svenska  Spel positionera sig i  ndtpokerbranschen  via

varumdrkesuppbyggande dtgdrder?

2. Hur tar sig socialt ansvarstagande uttryck i Svenska Spels ndtpokerverksamhet och

hur kommuniceras detta till konsumenten?

3. Hur forhadller sig ndtpokerspelaren i Sverige till Svenska Spels positionering?

1.3 Avgrinsning

Var inledande ansats till problemomradet Internetpoker och marknadsforing var att gora en
jamforande studie mellan tva eller flera Internetspelbolag. Vid ndrmare efterforskningar
upptickte vi att studier av denna karaktir redan genomforts och att vi darfor riskerade att inte
komma med nya insikter pa omréadet. Detta dr orsaken till att jimforande perspektiv spelbolag
emellan avstatts. Anledningen till att vi valde Svenska Spel ér att de &r intressanta dd deras
verksamhet omfattar ett stort socialt ansvarstagande som mgjligtvis dr unikt 1 branschen. Detta
for oss in pd ett omrade inom nitpoker vi inte behandlat ndrmre, den moraliska aspekten av
Svenska Spel som aktoér pd nétpokermarknaden. Detta har i och for sig belysts genom
foretagets uppfattningar kring sitt sociala ansvar samt konsumenternas virderingar av det
moraliska 1 Svenska Spels erbjudande. Vad vi diaremot velat undvika &ar att ldgga nagra egna
moraliska vérderingar pa Svenska Spels arbete. De dsikter vi velat bidra med ar helt igenom
grundade i ett marknadsforingsperspektiv. Socialt ansvarstagande &r ett centralt begrepp 1
uppsatsen, detta kommer dock enbart att anvindas som ett teoretiskt verktyg for att reflektera

over Svenska Spels verksamhet. Denna uppsats har med andra ord inte som intention att



utveckla begreppet socialt ansvar djupare utan tillimpa befintliga teorier pa ett empiriskt

material.

1.4 Kritik

1.4.1 Teoretiskt urval

For att skapa ett bra teoretiskt underlag for denna uppsats har vi sokt upplysning i en méngd
litteratur pad de omraden var uppsats berér. Pa varumérkesomradet fann vi ett rikt underlag i
Frans Melins och David A. Aakers alster. Detta fick till f6ljd att vir uppsats till stor del
bygger pa modeller som utformats av dessa tvd varuméirkesforskare. Vi har i viss mén sokt
berika vart teoretiska underlag kring varumérket med andra forskares &sikter men 4r medvetna
om att vi mojligtvis 1 viss utstrackning latit framfor allt Melins modeller dominera
varumérkesunderlaget. Detta kan ha gjort oss en aning endgda i var analys pd d&mnet. Vi &r
medvetna om att ett av vara huvudteman i syfte och fragestillningar, positionering har hamnat
ndgot 1 skymundan i det teoretiska och analyserande del. Anledningen till detta &r att
positioneringen &r en viktig integrerad del i uppbyggnaden av foretagets varumirkeskapital.
Detta har foranlett oss att behandla positioneringen som en del i ett storre sammanhang, nagot

som inte minskar den betydelse vi tillskriver positioneringsarbetet inom Svenska Spel.

1.4.2 Empiri

Som underlag for hur Svenska Spel arbetar med socialt ansvarstagande har vi anvént sévil
primdra som sekundira kéllor som samtliga har koppling till foretaget. Véra intervjuer
genomfordes med anstidllda hos Svenska Spel och det material vi funnit pa Internet &r
néstintill uteslutande hamtat fran Svenska Spels hemsida. Risken i detta dr forstés att vi malar
upp en allt for positiv bild av foretaget. D4 denna kompletteras med konsumenternas
uppfattning av foretaget sa anser vi att den ger en viardefull inblick i hur foretagets sjalvbild

korresponderar mot nitpokerspelarens.

1.5 Disposition

I den inledande delen har vi presenterat en bakgrund, det vill siga de bakomliggande
orsakerna till vart uppsatsimne. Direfter foljer en problembeskrivning som introducerar
dmnet och sitter in det i ett storre sammanhang, vilket leder fram till uppsatsens syfte och

fragestéllningar. I kapitel tva lagger vi fram de metodverktyg som anvints som underlag for



att besvara vart syfte och vara fragestillningar. I det tredje kapitlet presenteras teoriomradena;
varumarke, positionering och Corporate Social Responsibility som vi utgar ifran 1 var analys.
Diérefter foljer det fjdrde kapitlet som &r en resultatsammanstillning av vért empiriska
material. I kapitel fem foljer en analys dir teori kopplas samman med empiri. I det sjitte och
sista kapitlet avslutar vi med diskussion, slutsatser, reflektioner samt forslag till fortsatt

forskning.

2. Metod

Denna beskrivning av uppsatsens metod dr huvudsakligen upplagd med utgangspunkt i hur de
empiriska metoder vi valt att utgad ifrdan relaterar till de olika forskningsfragor vi avsett
besvara. Detta foregds av att vi i den inledande delen beskriver ndgra aspekter som dr

oberoende av den metodologiska ansatsen.

2.1 Val av undersokningsobjekt

Vi har valt att utfora en fallstudie for att gora en grundlig analys av ett specifikt foretag. En
fallstudie analyserar ett enda fall, ingdende och detaljerat®. Vi valde att anvinda Svenska Spel
som objekt for var fallstudie da det &r ett unikt foretag som verkar péd en relativt ny marknad.
Svenska Spel, som ett statligt bolag lagger stor vikt vid frdgor som behandlar CSR och ar
darfor intressant for vara forskningsfragor. Vi har dessutom sokt ett konsumentperspektiv i
var uppsats och har for den skull genomfort en viss del av var empiriska materialinsamling

med inriktning pa konsumenter av produkten nitpoker.

Viéra forskningsfrdgor har en deduktiv ansats eftersom vi har utgétt fran teoretiskt material nér
vi utfort vara intervjuer och enkiter. En deduktiv ansats innebér att en forskare utgar frin teori
innan empiri samlas in. Teori dr de forvintningar som forskaren har innan han har samlat in
sin empiri och empirin dr hur verkligheten ser ut. Kritik mot den deduktiva ansatsen &r att
forskaren letar efter den information som ger stdd at forskarens forvéntningar. I den induktiva
ansatsen, tviartemot den deduktiva, gir forskaren fran empiri till teori. Den kritik som riktas
mot det induktiva tillvigagangssittet dr att det &r svart att skaffa sig kunskaper fran

verkligheten utan forutfattade meningar.’

¥ Bryman, Alan. (2002). Samhillsvetenskapliga metoder. Malmé: Liber AB. s. 64
? Jacobsen, Dag Ingvar. (2002). Vad, hur, varfor? Hoyskoleforlaget AS — Norwegian Academic Press. s. 34-35



2.2 Forskningsfraga 1

Hur vill Svenska Spel positionera sig i ndtpokerbranschen via varumdrkesuppbyggande
dtgdrder? For att besvara denna frégestillning, som tar utgdngspunkt i Svenska Spels syn pa
sin verksamhet, har vi anvint oss av intervjuer som huvudsaklig metodologisk ansats. For att
fa relevant empiriskt material valde vi att intervjua Jeanette Strom, marknadschef for sajten
svenskaspel.se, Anne—Sofie Olsson, chef for CSR/Public Affairs samt Miriam Nilsson,
projektledare varumirket. De valdes ut eftersom de har positioner inom foretaget som é&r
relevanta for var uppsats. Intervjun med Jeanette Strom genomfordes pd Svenska Spels
huvudkontor i Sundbyberg. Intervjun med Anne-Sofie Olsson genomfordes via telefon, da vi
inte fick mdjlighet att intervjua henne personligen. Vi forsokte dven fa en telefonintervju med
Miriam Nilsson, d& hon inte hade tid for detta fick vi stilla fragor via e-post. Det optimala
hade varit att fa intervjua alla tre personligen. Nackdelen med att gora telefonintervjuer ar att

den personliga kontakten forsvinner, vilket kan gora det svérare att tolka svaren.

2.2.1 Fordelar med intervjumetoden

Intervjumetoden i den form vi genomfort den dr utav en rent kvalitativ karaktir. Kvalitativ
forskning anvénds for att samla in mer djupgdende data for att belysa fragan mer ingdende.
Detta tolkas av forskaren och ger mer substans i resultatet.'” Kvale beskriver fordelen med
den kvalitativa intervjumetoden som att den: “att det kan fdanga en mdngd olika personers
uppfattningar om ett dmne och ge en bild av en mangsidig och kontroversiell mdnsklig
virld. """ Genom att anviinda denna ansats har vi sokt en nyanserad och djupgaende inblick i
foretaget Svenska Spel. En ytterligare fordel med att anvénda sig av intervjuer ar att man far
fram detaljerad och innehédllsrik data. Det ger en hogre grad av validitet da oklara svar frén
respondenten kan tydliggéras under intervjuns ging. Finns det frigor som behdver utvecklas
vidare finns det dven mojlighet till detta.'* En stark validitet innebir att undersokningen har

hég gangbarhet och miter de variabler vi vill undersoka.'

1 Denscombe, Martyn. (2000). Forskningshandboken — for smdskaliga forskningsprojekt inom
samhdllsvetenskaperna. Buckingham och Philadelphia: Open University Press. s. 244

"' Kvale, Steinar. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Denmark: Studentlitteratur. s. 14
"2 Denscombe. (2000). s. 162 - 163

'3 Bryman. (2002). s. 88



2.2.2 Nackdelar med intervjumetod

Nackdelar med denna form av metod dr att intervjuer dr tidskrdvande da analys av data kan
vara besvirlig. Denna tidskrdvande aspekt gor att forskaren ofta begrinsas till ett litet antal
intervjuobjekt."* Detta minskar undersokningens reliabilitet. Reliabilitet handlar om hur
tillforlitligt en undersdkning dr. Om resultatet fran en undersokning hade blivit detsamma om
undersokningen genomforts igen. I grunden handlar det om matten och maitningarna dr
palitliga."”” Om en undersdkning 4r generaliserbar, innebdr det att det urval som deltagit i
undersokningarna dr representativt for populationen i allminhet. Det vill sdga att resultaten
inte ar unika for det urval som anvinds i undersokningarna.'® D& véar underskning av
Svenska Spel fokuserat pa ett specifikt foretag dr resultatet givetvis inte generaliserbart till

den allménna populationen. Négot som heller inte efterstravats.

2.2.3 Intervjuernas utformning

For att skapa flyt och samspel med vara intervjuobjekt forsokte vi, efter Kvales
rekommendationer, omvandla vdra mycket tematiskt inriktade forskningsfrigor till mera
dynamiskt inriktade varianter.'” Det var huvudsakligen i intervjun med Strom vi sdkte svar pa
vér forsta fragestdllning. I det foljande beskrivs exempel pa fragor ur vér intervjuguide som
inriktats pa denna. Vilka virden vill Svenska Spel ldgga i sitt varumdrke? Hur tar sig dessa
vdrderingar sig uttryck med specifikt avseende pad nétpoker och marknadsforingen av denna?
Hur paverkar den statliga styrningen av marknadsféring med avseende pa nétpoker Svenska
Spels arbete med positionering? Vi forsokte under hela intervjun halla kopplingen mellan
vara dynamiska fragor, och forskningsfrdgan dessa korresponderade till, i minne och tror att

detta hjilpte oss 1 analysen av vért empiriska material.

2.2.4 Intervjuernas genomforande

Vi anser att vi genom vara intervjuer insamlat en fyllig bas av primirdata for att kunna
besvara var forsta fragestillning. Primédrdata innebér att vi anvinder oss av eget insamlat

empiriskt material. Materialet samlas in direkt frén individer och grupper.'® Detta till skillnad

" Denscombe. (2000). s. 162 - 163
' Bryman. (2002). s. 86

' Bryman. (2002). s. 92

7 Kvale. (1997). s. 121-122

'® Jacobsen. (2002). s. 152



fran sekundirdata vilket avser av andra behandlade material om analysobjektet' nigot vi
endast 1 liten utstrickning anvéint 1 form av kompletterande uppgifter framst fran Svenska
Spels hemsida. Vi anvidnde oss av en semi-strukturerad intervjuform, vid vér intervju och
telefonintervju. Vilket innebdr att vi anvint oss av en intervjuguide indelade i specifika teman.
Positivt med denna intervjuform ar att den ger utrymme for flexibilitet. Den som intervjuas
kan utforma svaren efter eget tycke.? Under intervjun samt telefonintervjun anvinde vi oss av
en diktafon, samt forde kontinuerliga anteckningar. Fragorna via e-post med Miriam Nilsson

ar att betrakta frimst som ett komplement till de 6vriga intervjuerna.

2.3 Forskningsfraga 2

Hur tar sig socialt ansvarstagande uttryck i Svenska Spels ndtpokerverksamhet och hur
kommuniceras detta till konsumenten? Aven forskningsfriga nummer tvd sdkte vi besvara
med utgangspunkt i intervjuer med anstidllda hos Svenska Spel. Déarfor skiljer sig de
metodologiska aspekterna pd besvarandet av denna frga sig inte 4t mot vad som beskrivits
med avseende pa forskningsfraga nummer ett ovan. Vi kommer dérfor endast att redogora for
exempel pa dynamiska frdgor som vi utformat for att vid vara intervjuer soka svar pa denna
forskningsfrdga. Det var framst vid var intervju med Olsson som véra frdgor hade inriktning
pa socialt ansvarstagande. Nagra exempel dr som foljer: Hur forvintas Svenska Spels sociala
ansvar ta sig uttryck for ndtpokerspelaren? Det vill sdga hur forvintar ni uppfattas av era
pokerkunder pd detta omrade? Ser du svdrigheter i att anvinda socialt ansvar for

positionering i en sd etiskt ifragasatt bransch som poker?

2.4 Forskningsfraga 3

Hur forhaller sig ndtpokerspelaren i Sverige till Svenska Spels positionering? For att besvara
denna frigestillning som tar utgangspunkt i konsumentens syn pa Svenska Spels verksamhet
har vi valt att utgé ifrdn en enkétundersékning var vi sokte upp respondenter med erfarenhet

av nitpokerspel.

1 Jacobsen. (2002). s. 153
%% Bryman. (2002). s. 301



2.4.1 Fordel med enkiitmetod

Kvantitativ forskning lagger tyngden pa att fi ett brett insamlat material dir resultatet
omvandlas till statistisk data®' Den i huvudsak kvantitativa karaktiren pa var
enkétundersokning hojer reliabilitet och generaliserbarhet da denna fragestéllning besvaras ur
ett konsumentperspektiv. Ytterligare en fordel som relaterar till reliabilitet och
generaliserbarhet dr att enkdtundersdkningen i stor utstrickning ger standardiserade svar, da
resultaten senare ska tolkas och jamforas dr det till fordel att materialet dr tolkningsbart. Det
ger en hogre svarsfrekvens dé det tidsméssigt &r mojligt att genomfora fler undersékningar én

genom till exempel via intervjuer.”

2.4.2 Nackdel med enkitmetod

Det finns vissa nackdelar med att géra en enkétundersdkning, bland annat att respondenten
fyller i enkdten ofullstindigt och ger svartolkade svar. Det ér svart att veta hur sanningsenlig
en enkidt &ar eftersom det inte gar att kontrollera hur en respondent svarar. En
enkédtundersokning ger utrymme for respondentens subjektiva tolkning, det finns darfor en
risk for att enkiten misstolkas och besvaras pa ett felaktigt vis.”> Som nidmnts &r var
enkdtundersokning genomford som en i forsta hand kvantitativ studie. En nackdel med detta
kan vara att det djup som en kvalitativ undersdkning kan ge gér forlorat. Det kan bli svart att

utifran resultatet forsta hur ménniskor resonerar eller reagerar.**

2.4.3 Enkiitens utformning

Fragorna i ett frageformulér kan vara bade strukturerade och ostrukturerade. Med strukturerad
menas att formuldret har svarsalternativ som &r fasta. Ostrukturerat formuldr innebér att
frigorna 4r Gppna.”> Vi har anvént oss av bade strukturerade och ostrukturerade frigor men
huvudsakligen strukturerade fragor med fasta svarsalternativ (bilaga 4). Anledningen till detta
forfarande dr framfor allt att de fasta svarsalternativen underléttar sammanstillningen av vért
enkédtunderlag. De Oppna frdgorna ville vi inte helt utesluta da dessa ger respondenterna en
mdjlighet att gora personliga reflektioner pa dmnet, vilket dr ett bra sdtt att finga upp aspekter

som vi inte inkluderat 1 det strukturerade underlaget.

2! Denscombe. (2000). s. 203 - 208

2 ibid., s. 126 - 127

2 Denscombe. (2000). s. 127 — 128

# Trost, Jan. (2001). Enkdtboken, Lund: Studentlitteratur. s. 22
* ibid., s. 56 — 57



Generellt sett dr det var uppfattning att vi utformat enkétfragorna enkelt och otvetydigt vilket
torde resultera i en god reliabilitet. Ett exempel pd en formulering dédr vi i1 efterhand
uppmirksammat att vi brustit 1 tydlighet &r den del av frdga fyra som avser respondentens
uppfattning om motstandsnivan pa Svenska Spel. En felformulering har hir resulterat i lag
reliabilitet varfor forsiktighet bor iakttas vid analys av svaren pad denna friga. Véra
enkétfrdgor kan 1 huvudsak delas in 1 grupper med olika fokus. Fraga 1,2,5,8,9,10 &r fragor
som framst inkluderats av ett profilerande syfte. Var malsdttning med dessa ér att visa pd hur
var genomsnittliga respondent ser ut. Fraga 3 och 4 i enkéten har fasta svarsalternativ och
syftar utreda olika aspekter av nitpokerspelares preferenser samt hur dessa reflekteras i
uppfattningen av foretaget Svenska Spel. Resterande enkétfragor har svarsalternativ av 6ppen

karaktér och syftar ge ytterligare substans at var analys. (bilaga 4)

For att finga upp respondenternas asikter har vi valt att inte ha ndgot mittalternativ for att fa
respondenterna att ta stdllning. Detta bendmns enligt Patel & Davidson som centraltendensen.
Mainniskor har en viss benigenhet att dra sig mot mitten for att undvika att ta stéllning. For att
bearbeta materialet &r det vanligt att sld ihop svarsalternativen pa respektive sida av
mittenalternativet.”® Vid bearbetning av vara svar har vi dirfor slagit ihop svarsalternativen.
Det vill séga de tva alternativ som stér lédngst till vianster for sig och de tva som star langst till

hoger.

2.4.4 Enkiitens genomforande

Da var malgrupp var viéldigt specifik var den ocksd svér att nd ut till. Tillgédngligheten
forsvarades ytterligare av att vi inte hade mojlighet att skicka ut enkiten pé elektronisk vag.
For att samla in data till var enkdtundersokning har vi anvént oss av ett bekvamlighetsurval
samt ett snobollsurval. Ett bekvamlighetsurval innebér att respondenter som finns tillgdngliga
utfragas. Snobollsmetoden gar ut pd att uppsdkande av ytterligare respondenter sker genom
aktivt utfrigande av dem som redan deltagit i undersékningen.”” Genom bekvimlighetsurvalet
forsokte vi nd pokerspelare 1 var nérhet, det vill sdga pa Campus Helsingborg, vanner och
bekanta. Vilket ledde oss in pd sndbollsmetoden, da vi hela tiden eftersokte nya respondenter

genom dem som redan svarat pa enkdterna. Vi har dven vént oss mot pokerklubbar i

%6 patel, Runa & Davidson, Bo. (2003). Forskningsmetodikens grunder — att planera,genomfora och rapportera
en undersdkning. Lund: Studentlitteratur. s. 77
T Trost, (2001).s.30 - 31
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Helsingborg eftersom mojligheten att na pokerspelare som spelar pa nétet dkar i detta forum.
Det totala antalet besvarade enkéter blev éttio stycken. Dessa insamlades mellan den 17 april

och den 7 maj.

Da respondenterna i huvudsak kan kategoriseras in i ndgon av tva grupper, nimligen studenter
och medlemmar pa pokerklubbar i den nidrliggande regionen Helsingborg kan resultatets
generaliserbarhet péverkas, denna begrinsning &dr det viktigt att vara medveten om nér
enkéterna som empirisk metod analyseras. Det &r f4 kvinnor som deltagit i unders6kningen,
vilket inte representerar Sveriges befolkning generellt i en hdg utstrickning. Enligt en
undersokning fran Statens folkhilsoinstitut dr nidtpokerspel mer én tio ganger vanligare bland
mén 4n kvinnor samt att de som spelar dr vanligtvis mellan 18 och 40 &r.*® Vi anser
fordenskull att vart urval kan anses vara hogst representativt for den befolkningsgrupp som

ligger 1 fokus for var analys, nimligen svenska nétpokerspelare.

3. Teoretisk ram

Gemensamt for de teoretiska material denna uppsats bygger pd dr att det dr intimt knutet till
ett foretags varumdrke. For overskadlighet har vi valt att gora en ingdende beskrivning av
teorier som behandlar tre aspekter pa omrddet: varumdrket, positionering och Corporate

Social Responsibility.

3.1 Varumirke

Vad ir egentligen ett varumirke? Grundldggande definitioner 4r ménga och relativt likartade.
Foljande tva citat far exemplifiera. American Marketing Association uttrycker sig; Ett namn,
en term, ett tecken, en symbol eller ett annat kdnnetecken som sdrskiljer en sdljares vara eller

tidinst frdn andra séljares.”’. Den svenska juridiska definitionen lyder;

VEtt varumdrke kan bestd av alla tecken som kan dterges grafiskt, sdrskilt ord,
inbegripet personnamn, samt figurer, bokstdver, siffror och formen eller utstyrseln
pa en vara eller dess forpackning, forutsatt att tecknen kan sdrskilja varor som
tillhandahalls i en ndringsverksamhet fran sddana som tillhandahalls i en

2,30

annan.

%8 Statens folkhélsoinstitut. Tillganglig: http://www.fhi.se/templates/page 11704.aspx (Last 2008-05-07)

¥ Grénroos, Christian. (2002). Service Management och marknadsforing. En CRM ansats. Malmé: Liber. s. 316
3% Varumirkeslagen. (1960:644) Tillginglig: http:/www.notisum.se/rnp/SLS/LAG/19600644.HTM (List 2008-
05-02)
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Dessa definitioner beskrivs dock av Christian Gronroos som otillrdckliga for en fordjupad
analys av ett varumarkes dynamiska utveckling, till stor del for att de forbiser kundens roll
och vikten av relationen mellan siljare och kund da varumirket betraktas.’ Han erbjuder i det
foljande en mera uttdmmande forklaring som ger en tydligare bild av hur ett modernt

varumaérke bor betraktas;

VEtt varumdrke dr inte ndgot som forst skapas och sedan upplevs av kunderna. 1
stdllet dr varje steg i varumdrkets utvecklingsprocess, varje varumdrkesbudskap,
nagot som kunderna upplever separat och som tillsammans blir varumdrkets
image, mérkesprofilen, ofta bara kallat varumdrket.

Da Gronroos definition pd ett tydligt sétt involverar kunden i varumérket och vér analys av
Svenska Spel tar utgdngspunkt i savil ett kund som ett mirkesinnehavarperspektiv, har vi valt

att utga fran denna.

Detta synsitt stimmer vl 6verens med den vikt Majken Schultz lagger vid kundintegrering. I
boken Corporate Branding ger hon exempel pd hur denna situation kan understodjas av
foretaget. Weight Watchers har genom att skapa plattformar for gemenskap mellan sig och
sina medlemmar, samt mellan medlemmarna sinsemellan, ett sa kallat brand community,
byggt upp en kraftig integration mellan kund och organisation.” Detta ir ett exempel pa hur
kunden kan bjudas in att delta i arbetet med att skapa mening i foretagets varumérke och
sudda ut de traditionella distinktionerna mellan organisation och konsument. Detta resulterar i
att kunden tillats bli direkt delaktig i skapandet av de virden som syftar att styrka foretagets
varumirke samt ger en mojlighet till direkt feedback pa foretagets varumirkesidentitet.*
Denna varumirkesidentitet dr en, for denna uppsats, viktig aspekt av foretagets varumirke
vilken kommer att utvecklas i foljande avsnitt dir vi tittar ndirmre pa négra av alla de element
som bygger upp ett varumarke. Forst kan det dock vara pa sin plats att ytterligare poéngtera
vilken oerhord betydelse kunden tillskrivs, som medskapare av vérde, for det foretag som
onskar ingjuta konkurrensduglighet 1 sitt varumirke. C.K. Prahalad & Venkat Ramaswamy
podngterar vikten av co-creation 1 sin madlande prognos med avseende péa

konkurrensforutséttningar:

3! Grénroos. (2002). s. 316

32 Gronroos. (2002). s. 317

33 Shultz, Majken, Antorini, Yun Mi, Csaba, Fabian F. (2005). Corporate Branding. Gylling: Copenhagen
Business School Press. s. 92-93

*ibid., s. 101
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"The future of competition, however, lies in an altogether new approach to value
creation, based on an individual-centered co-creation of value between consumers
and companies. Armed with new connective tools, consumers want to interact and
co-create value not just with one firm but with whole communities of professionals,
service providers, and other consumers. »33

3.2 Varumirkets olika element

Som framgick av foregaende kapitels inledande definitioner av ett varumérke sa dr detta ett
begrepp som kan beskrivas ganska kortfattat. For en utttmmande analys pad omradet 4r dock
en sa begrinsad bild otillrdcklig. Vi kommer i det foljande att belysa ndgra av alla de element

som bygger upp den komplexa enhet som dr varumérket.

3.2.1 Varumarkesidentitet

I likhet med det ovan behandlade varumérkeskapitalet s& &r varumirkesidentiteten ett mycket
komplext begrepp. Vilket belyses i en modell utvecklad av David A. Aaker kallad The Brand
Identity Planning Model (bilaga 5).>° Fokus kommer att ligga p& att beskriva
varumirkesidentitet utifrdn kdrnan i denna modell, The Brand Identity System (figur 1)..
Aaker fortsétter sin beskrivning av begreppet med att framhdlla vikten av att reflektera over
konsumentens roll och vikten av relationer mellan denne och varumérket. ”Brand Identity
should help establish a relationship between the brand and the consumer by generating a
value proposition involving functional, emotional or self-expressive benefits.”’ Det blir har
viktigt att halla isdr begreppen identitet och image. Identitet 4r den bild som
mirkesinnehavaren striavar efter att skapa hos kunden medan imagen &r den bild som skapas i
kundens tankar och dirmed vad varumirket egentligen ar.® Det ar hir viktigt for
mirkesinnehavaren att inte fastna i vad Aaker kallar The Brand Image Trap var konsumenten
tillats diktera vad foretaget dr. Istdllet méste foretaget betrakta sin image som en liten del av
sin identitet samtidigt som man inte gldmmer bort varumairkets sjil och de visioner det bygger

pé i grunden.”

3 Prahalad, C. K. & Ramaswamy Venkat. (2004). Co-Creating unique value with customers. Strategy &
Leadership. Vol. 32 nr. 3. s. 4-9
3% Aaker A. David. (1996). Buildning strong brands. New York: The Free Press. s. 79
37 1
ibid., s. 68
¥ Gronroos. (2002). s. 317
¥ Aaker. (1996). s. 69-70
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The Brand Identity System kastar ljus 6ver hur Varumarkesidentitet byggs upp och i slutinden
skapar en stark relation mellan konsument och varumérke. Kéarnan i modellen ar just
Kdrnidentiteten. Denna beskrivs som the timeless essence of the brand och exemplifieras med
sddana attribut som McDonalds” service; Snabb, korrekt, vinlig och oproblema‘[isk.40
Kénnetecknande for ett varumirkes kirnidentitet dr att den ar mycket uthallig och konsekvent
over tid.*' Denna tidlosa kirna 4r en forutsittning for ett varumirkes framgang. Denna méste

dock kompletteras av en utokad identitet vilken ger mera detalj 4t varumérkesidentitet.

Den utokade varumdrkesidentiteten ar alltsd en komplettering till den basala kirnidentiteten.
Den kan beskrivas som en mdjlighet for strategen att komplettera bilden av varuméirket
genom att ldgga till virdefulla detaljer vilka &r mera flexibla och kan tdnkas fordndras da
varumérket expanderar Over tid och rum. Exempel pa detta & McDonalds’

varumirkespersonlighet: Familjeorienterad, helamerikansk, genuin, helylle, positiv och kul.**

3.2.2 Varumirkesidentitetens fyra perspektiv

BRAND IDENTITY SYSTEM
BRAND IDENTITY
0 <D
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product 7. Organization 9. Personality 11. Visual
scope attributes (e.g., (e.g., genuine, imagery
2. Product innovation, energetic, and
attributes consumer rugged) metaphors
3. Quality/ concern, 10. Brand- 12. Brand
value trustworthiness) customer heritage
4. Uses 8. Local vs. global relationships
5. Users (e.g., friend,
6. Country adviser)
of Origin

Figur 1. Varumirkesidentitens fyra perspektiv®®

For att tydliggora, berika och differentiera den ovan beskrivna duala enhet som é&r

varumdrkesidentiteten sd har varumérkesstrategen foljande fyra olika perspektiv pé

0 Aaker. (1996). s. 85-92

! Melin, Frans. (1999). Varumdrkesstrategi. Malmé: Liber. s. 86
2 Aaker. (1996). s. 87-92

“ Melin. (1999). s. 86
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varumaérket att utgd ifran. Varumdrket som produkt — Aaker behandlar produkten som en del
av varumarkesidentiteten och delar in varumérket som produkt i sex olika dimensioner. En av
dessa ér produktomfattning. Vilken produkt/produkter forknippas méarket med? Detta beskrivs
som en viktig aspekt for varumérkesidentiteten och for ménga foretag dr produktomfattningen
en stor del av kdrnidentiteten. Ett viktigt dvervigande for expanderande foretag att overvéga
ar hur varumirkesidentiteten paverkas déa foretagets omfattning dkar till nya produktklasser.
Aven en produkts koppling till ett visst land eller region kan péverka varumirkesidentiteten.
Varumaérkesstrategen kan genom att produkten forknippas med ett land som é&r kéint for en
historia av till exempel hog kvalitet forstirka denna aspekt i sin varumirkesidentitet.*
Varumdrket som organisation — Har fokuseras pd hur organisatoriska aspekter av ett foretag
snarare dr produkter eller service kan péverka varumérkesidentiteten. Exempel pa viktiga
organisatoriska attribut kan vara en anda av innovation, kvalitetstainkande eller omtanke med
avseende pa foretagets omgivning.” Varumdrket som person - En varumirkespersonlighet
kan definieras som foljer ”the outward face’ of a brand, its total characteristics most closely
associated with human traits”. *°. Det 4r viktigt for ett foretags varumérkesidentitet att skapa
en stark varumérkespersonlighet av flera skil. Det kan hjdlpa konsumenten att ge uttryck for
sin egen identitet, det kan fungera som en relationsbyggande metafor for konsumenters
interpersonella relationer.”” Varumdrket som symbol — Vadhelst representerar ett varumirke
kan betraktas som en symbol. En av symboldimensionerna som Aaker kopplar till
varumérkesidentiteten dr visuellt bildsprdk och metaforer. Ett exempel pd kraftfullt visuellt
bildsprak dr Nike's "swoosh” medan Energizers energiska kanin skapar en vérdefull metafor

for virden vilka konsumenten ska knyta till varumérkesidentiteten.*®

3.2.3 Virdeerbjudandet

Genom att betrakta sitt varumédrke ur dessa fyra perspektiv ska foretaget kunna skapa en
varumérkesidentitet som erbjuder konsumenten ett attraktivt virdeforslag i form av
funktionella, emotionella och sjdlvuttryckande mervirden. Kortfattat kan dessa mervirden
beskrivas som foljer: Funktionella — virden for konsumenten som direkt relaterar till vad

produkten eller tjdnsten presterar t.ex. en Volvo ar séker, hallbar bil pd grund av sin tyngd och

* Aaker. (1996). s. 79-80

* ibid., s. 82-83

% Upshaw, L.B. (1995). se Melin (1999). s. 93
7 Aaker. (1996). s. 173-174

* ibid., s. 84-85
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design®. Emotionella - Den positiva kinsla som upplevs av en konsument i forhéllande till en
viss mirkesprodukt betecknas som dess emotionella mervirde t.ex. sikerhet i en Volvo.”
Sjalvuttryckande — Sittet pd vilket ett varumarke tillhandahéller ett sétt for konsumenten att

kommunicera sin sjilvimage.”!

3.2.4 Konsument-mirkes relationen

Vad ér det da ett foretags arbete med sin mérkesidentitet syftar uppnd? Enligt Aaker dr
malséttningen en stark relation mellan varumaérket och konsumenten. Detta méal kan uppnas pa
tva végar. Antingen erbjuder foretaget en produkt som genom det funktionella, emotionella
och/eller sjélvuttryckande mervérde det skénker konkurrenten skapar ett starkt band mellan
denne och varumirket som forknippas med produkten. Eller ockséd arbetar foretaget for att
knyta kunden direkt till varuméarkesidentiteten utan att ta omvégen via produkten. Man arbetar
for att skapa en stark koppling mellan mellan konsumenten och négon/nagra av de olika
aspekter som varumérkesidentiteten kan betraktas utifrdn till exempel varumérkets

personlighet eller nagot av dess organisatoriska attribut.”

3.3 Varumirkeskapital

Ett av de populdraste begreppen inom varuméirkesforskning har under de senaste aren varit
varumarkeskapital. Den huvudsakliga anledningen till denna popularitet &r att forskning som
tar utgangspunkt i varumairkeskapitalet strdvar efter att belysa hur varumérket skapar vérde,

inte enbart for mirkesinnehavaren utan dven for konsumenten.>’

Som f0r 1 stort sett alla begrepp vilka figurerar inom varumérkesteori sa erbjuds en kortfattad
definition av vad varumérkeskapitalet &r; the added value with which a brand endows a
producz‘.54 Melin podngterar vikten av kundens roll d& han framhaller att varumaérkets
vardeskapande for kunden ligger till grund for det viarde som skapas for mirkesinnehavaren.
Ett samband som han anser vara utgangspunkten for hela diskussionen om

varumérkeskapital.” For att ge en malande bild av hur konsument och mérkesinnehavares

¥ Aaker. (1996). s. 95

0 ibid., 5. 95

*!ibid., s. 95

52 Aaker. (1996). s. 103

> Melin. (1999). s. 45

> Farquhar, P.H. (1989) se Melin. (1999). s. 45
> Melin. (1999). s. 46
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vardeskapande byggs upp och hidnger samman, med utgdngspunkt i varumirkeskapital, sa gér
Frans Melin ett steg ldngre dn, den kanske mest inflytelserika auktoriteten pa omradet, David
A. Aaker. Aaker sitter upp en gemensam modell for savdl mérkesinnehavare som konsument
for att visa hur varumirkeskapitalet &r sammansatt.’® Melins uppdelning i brand management
(det interna perspektiv) och consumer behavior (det externa perspektivet) ger en mera
heltickande bild av komplexiteten 1 begreppet varumédrkeskapital och tvd modeller som

bygger pé dessa perspektiv foljer fordenskull.

3.3.1 Den externa varuméirkesprocessen

Ur kundens perspektiv dr varumérkeskapitalet att likstdlla med ett fortroendekapital hos
konsumenten for foretaget.”’ Detta kapital byggs upp i en virdeskapande process vilken

grundas i sex pa varandra foljande steg (figur 2).

{ Engagemang |r

[t
kénslighet e I

- |
ibicuenlfis B
| Markes ||

 — | . —
Varumaérkes- | kannedom

uppbyggnad i ] | ¢ | Varumarkes-

konsumentens kapital
medvetande |

Markes-

associationer
, AR

|
‘ - Mervarde ‘
|

Y

|
—— Markeslojalitet

, . 58
Figur 2. Den externa varumdrkesprocessen.

En kortfattad beskrivning av dessa steg gors i det foljande; Engagemang - karakteriseras
vanligtvis som intresse/betydelse for den enskilde individen. Begreppet kan ses som

sammansatt av fyra variabler; personligt intresse, upplevd risk, symbolvirde och

%6 Aaker. (1996).s. 9
7 Melin. (1999). s. 51
* ibid., 5. 50
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njutningsvdrde. Mérkesinnehavaren anses kunna dka engagemangsgraden genom att paverka

dessa variabler.”’

Mdrkeskdnslighet — avser vilken betydelse konsumenten tillskriver
varumérket som informationskélla vid sitt val av mérkesprodukt. Lojalitet med avsaknad av
mérkeskanslighet dr lattbruten och darfor inte onskvérd for foretag som efterstravar varaktiga
relationer mellan sitt varumérke och konsumenten.”’ Mdrkeskinnedom — the strength of a
brand’s presence in the consumers mind.”’ Ett matt pa hur medvetna konsumenterna ar om en
viss mérkesprodukt. Denna medvetenhet kan ta sig uttryck pd tva olika sitt recognize och
recall var recall (spontan erinran) 4r det mest efterstrivansvirda for mirkesinnehavarna.®
Mdrkesassociationer — En vidareutveckling av markeskdnnedom som fokuserar, inte bara pa
att mirket ar kint utan, pad for vad det dr kdnt. Goda mérkesassociationer dr ett av
mirkesinnehavarens viktigaste vapen for att undvika ren priskonkurrens.” Aaker
exemplifierar viktiga méarkesassociationer som produktattribut, kindisar, speciella symboler
och upplevd kvalitet och podngterar vidare en mycket stark koppling mellan
mirkesassociationer och varumirkesidentitet® nigot vi kommer att aterkomma till under
definitionen av detta begrepp. Mervdrde - Beskrivs av Melin som mérkesproduktens
existensberittigande. Med andra ord dr det mervirdet det dér lilla extra som ska motivera
konsumenten att betala mera én for en generisk produkt och ger mirkesprodukten foretréde, i
konsumentens Ggon, framfor andra foretags dito.”> Mrkeslojalitet — Ett svardefinierat
begrepp vilket bast beskrivs som en kontinuerlig skala pé vilken en konsument kan placeras in
med avseende pa sin bindning till ett visst varumirke. Extremerna pa denna skala dr det, for
mérkesinnehavaren ogynnsamma, fria mirkesvédxlandet och, den -efterstrivansvirda,
fullstindiga mirkeslojaliteten.®® Genom att paverka dessa stegvisa virdeskapande processer i
konsumentens medvetande kan mérkesinnehavaren uppna sin Gvergripande malsittning
nimligen att, skapa en bred bas av mirkeslojala konsumenter.”” Fér att utréna hur detta r
mojligt ska vi nu titta ndrmre pd hur varumérkeskapitalet byggs upp ur mirkesinnehavarens

perspektiv.

% Melin. (1999). s 52
% ibid., s. 52
o1 Aaker. (1996). s. 10
52 Melin. (1999). s. 53
5 ibid., s. 55
5 Aaker. (1996). s. 25
5 Melin. (1999). s. 56
% ibid., s. 58
7 ibid., s. 51
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3.3.2 Den interna varumirkesprocessen

P& ett sdtt liknande det som begagnats d& den varumirkesuppbyggande processen for
konsumenten belysts, det vill sdga via en stegvis modell, s& kan mérkesinnehavarens
perspektiv illustreras genom vad Melin kallar ”Den strategiska varumérkesplattformen”.
(figur 3)

— Produktattribut ——

— l Markesidentitet ——
T — Karnvarde
farumarkes —_— )
\’”:" 2 : Varumarkes-
uppbyggnac — Kkapits
apital |
foretaget ¥ _ !

- L—— Positionering |

oo — I
| Marknads-
[ | kommunikation

Y

| Intern markes
| lojalitet
| =

Figur 3. Den strategiska varumdrkesplattformen.”

Denna modell beskriver hur ett starkt varumérke kan byggas upp, utvecklas och vardas ur ett
langsiktigt perspektiv.”’ I det foljande kommer de sex begrepp som bygger upp modellens
kirna att beskrivas kortfattat; Produktattribut — Avser konkreta funktionella kdnnetecken pé
en produkt, en konsekvent produktkvalitet samt, av stor betydelse vid utveckling av
konkurrenskraftiga mérkesprodukter, individualiserande attribut s& som exempelvis firg,
forpackning och logotyp.”® Mirkesidentitet — Ett mycket komplext begrepp vilket kommer att
behandlas langt mer ingdende framledes. En kortfattad definition hdmtad ur Aakers alster
lyder som foljer. “Brand Identity is a unique set of brand associations that the brand

Strategist aspires to create or maintain. These associations represent what the brand stands

5 Melin. (1999). s. 125
% ibid., s. 124
7 ibid., s. 125-126
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271 Kéirnviirde — Bt

for and imply a promise to the customer from the organization members.
grundldggande begrepp vilket syftar till den priméra konkurrensfordel som skall ligga till
grund for ett foretags varumirkesutveckling exempelvis Volvo - Sikerhet.”” Positionering —
Detta begrepp fortjdnar i likhet med maérkesidentiteten en separat fordjupning. Hir nojer vi
oss sdledes med en kort definition. ”Brand position is the part of the brand identity and value
proposition that is to be actively communicated to the target audience and that demonstrates

. b 73
an advantage over competing brands”.

Marknadskommunikation — En viktig och
méngfasetterad del i uppbyggandet av ett framgangsrikt varumérke vilken inbegriper olika
siatt pd vilka maérkesinnehavaren soker péaverka konsumenterna exempelvis: reklam,
siljfrimjande &tgirder, PR och personligforsiljning.”* Intern mérkeslojalitet — Kan betraktas
som mirkesinnehavarens forméga att forvalta sitt varumérkeskapital ur ett juridiskt alternativt
kommersiellt perspektiv. Den juridiska delen utgors av foretagets trademark management och
syftar till foretagets beredskap att identifiera och avvérja hot mot varumérket i form av
exempelvis varumirkesintrang och renommésnyltning. Den kommersiella aspekten beskrivs
av Melin som tredelad bestdende av identity management, image management och loyalty
management. Dessa tre delar syftar att pa olika sétt varda och stirka forhallandet mellan
varumirket och konsumenten. Ett exempel pa detta dr hur ett foretag genom att arbeta med

identity management forsoker bibehalla sin varumérkesidentitet vid produktutvecklingar och

mirkesutvidgningar.”

Genom att ta utgdngspunkt i de tva ovan beskrivna modellerna menar Melin att dess stegvisa
processer parallellt bygger upp ett virdefullt varumirkeskapital ur ett savil internt som
externt perspektiv. Internt beskriver Melin det hiarmed skapade varumérkeskapitalet som
foretagets ackumulerade kunskapskapital. Nagot som externt korresponderar mot

konsumentens ackumulerade fortroendekapital.”

3.4 Positionering
Positionering har blivit ett viktigt verktyg och ett betydelsefullt begrepp inom

marknadsforingsomrddet. Foretag har 1 hogre grad insett betydelsen av positioneringens

! Aaker. (1996). s. 68
2 Melin. (1999). s. 101
3 Aaker. (1996). s. 176
™ Melin. (1999). s. 102
" ibid., s. 246

76 ibid., s. 207-208
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strategiska vikt for att bli framgéngsrika med sin produkt. “Positionering dr ett processuellt
begrepp som forhdller sig till position pd samma sitt som medel forhéller sig till mdl.” "’
Enligt Al Ries och Jack Trout sa har ett foretags positioneringsarbete som dvergripande syfte
for mirkesinnehavaren att positionera produkten i konsumenternas medvetande. Enligt
definitionen ovan innebdr detta att fokus inte ligger pd produkten i sig, utan ett foretag ska
skapa sig en position hos kunderna. Maérkesprodukten ska ha en attraktiv position i
konsumenterna medvetande, de ska bilda sig en egen uppfattning, vilket senare ska leda till
lojalitet gentemot market. Dérfor kallas Trouts och Ries syn pa positionering for “psykologisk

positionering.”"®

Niér ett foretag valt den marknad de ska rikta sig mot sd dr det dags att bestimma vilken
position de vill uppta inom denna. I dagens samhille blir konsumenter &verrosta med
varumérken dagligen och kan inte omvirdera méirkena varje gang. Konsumenten
”positionerar” darfor varumirkena i sitt medvetande gentemot andra produkter, baserat pa
produktens viktiga attribut. Det dr dérfor av stor vikt for en marknadsforare att anvédnda sig av
positionering, for att pa sé sétt ge sin produkt konkurrensfordelar gentemot konkurrenternas
produkter.” Har blir det enligt Melin viktigt att gora en grundlig positioneringsanalys med till
exempel pris och kvalité. Det ar viktigt att ha referensramar vid val av positionering, det vill
sdga hur den egna produkten ska forhélla sig gentemot andra mérkesprodukter och dven
fastsld deras positionering. Pa detta sétt kan positioner upptickas som ej tidigare utvecklats.
Den efterstrdvade positionen maste ocksd vara mojlig att nd och ska darfor vara forankrad i
produktens konkurrensfordelar, fokusera pa produktens kérnvirde, som till exempel Volvo
(sékerhet). Kérnvirdet ska vara lockande for konsumenten och kan vara sa vil funktionellt

som emotionellt grundat.®

Nir ett foretag ska vilja och implementera en positioneringsstrategi anviands tre steg for

denna process.®!

1. Identifiera nagra mojliga konkurrensfordelar som positionering kan byggas pa.

2. Vilja ut de rétta konkurrensfordelarna.

" Melin. (1999). s. 96

™ ibid., 5. 96-97

" Kotler, Philip; Bowen, John R.; Makens, James C. (2002). Marketing for Hospitality and Tourism. Upper
Saddle River, N.J. Prentice Hall. s. 280

%0 Melin. (1999). s. 100-101

81 Kotler. (2006). s. 281
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3. Effektivt kommunicera och leverera den valda positionen till en noggrant utvald

marknad.®?

1. Ett foretag maste identifiera mojliga konkurrensfordelar som de kan bygga sin
positionering pa. Ett foretag kan anvénda sig av kostnadsfordelar eller differentiering.
Kostnadsfordelar gér ut pa att erbjuda en liknande produkt till ett 14gre pris och differentiering
innebdr att ett foretag sédrskiljer sig genom sina unika resurser och formagor. Dir kan ett hdgre
pris rattfardigas genom att framhalla fordelarna med produkten.** 4 firm differentiates itself
from its competitors when it provides something unique that is valuable to buyers beyond

simply offering a low price”™®*

2. Foretaget méaste ha formagan att vilja ut de rétta konkurrensfordelarna. Efter att ett foretag
identifierat sina konkurrensfordelar ar det dags att vélja ut de ritta konkurrensférdelarna som
det ska bygga sin positioneringsstrategi pa. Det rader skilda &sikter om hur ett foretag ska
bygga sin positioneringsstrategi, en del marknadsforare anser att ett foretag enbart ska
marknadsfora en konkurrensfordel. De stora fordelarna att vilja mellan ar dé; bista kvalité,
bista service, lagsta pris, bista virdet och basta laget. De foretag som konsekvent levererar en
positionering som &r viktig for den valda malgruppen dr de foretag som konsumenten
troligtvis kommer komma ihdg. Medan andra marknadsforare anser att det optimala ar att
anvinda sig av flera differentieringsfaktorer, till exempel kan ett hotell utge sig for att ha det
bista viardet och lokaliseringen. For att nd ett storre segment forsoker méanga foretag att
utvidga deras positionering for att nd fler kunder. Till exempel kan ett golfthotell med ett

fordelaktigt lage for naturupplevelser, dven rikta sig mot de kunder som inte spelar golf.*

Det finns en risk med att forsoka anvinda sig av méanga attribut pé sitt varuméarke. Foretag
riskerar att tappa kundernas fortroende for sitt varumédrke och kan forlora sin tydliga
positionering. Det dr viktigt att undvika tre fallgropar vid en positionering. Den forsta ar
underpositionering, som innebdr att foretaget misslyckas med att positionera sig. Det vill sdga
att kunderna har en svag bild av foretaget eller att en bild av foretaget saknas helt. Det gar
ocksa att dverpositionera sig, vilket innebar att foretaget gett en for smal och begransad bild

utav sig sjdlva. Den sista fallgropen &r en forvirrad positionering, det vill siga att

%2 Kotler. (2006). s. 281

%3 Grant, Robert. M. (2008). Contemporary Strategy Analysis. Oxford: Blackwell Publishing. s. 218
* ibid., s. 241

% Kotler. (2006). s. 288
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konsumenten far en oklar bild av foretaget. Om ett foretag lyckas bygga upp en bra

positionering kan lojaliteten till ett varumérke stéirkas.®®

3. Foretaget maste effektivt kommunicera och leverera den valda positionen till en noggrant
utvald marknad. For en effektiv positionering krivs det att hela foretaget arbetar mot den
valda positioneringen. Det &r inte ldtt att bygga upp en stark och varaktig
positioneringstrategi, d4 det kan finnas ménga motkrafter i omlopp, till exempel om det
kommer en ny ledningsgrupp s& maste den inforlivas i1 tankegingarna och forsta
positioneringsstrategin. Personalen maste ocksa vara inforstddd med positioneringen. Det kan
dven komma en ny reklambyra som inte forstar vinklingen som man vill framhalla. Ett foretag
ska vélja en position som placerar dem i en dverlidgsen position gentemot deras konkurrenter
och maste darfor analysera sina konkurrensmissiga styrkor och svagheter.

Positioneringsbeslutet avgdr direfter vilka som blir foretagets konkurrenter.”’

3.5 Corporate Social Responsibility

EU:s definition av vad begreppet Corporate Social Responsibility innebaér:

Ett begrepp som innebdr att foretagen pa frivillig grund integrerar sociala
och miljomdssiga hdnsyn i sin verksamhet och i sin samverkan med
intressenterna, utéver vad lagen krdiver. 88

I Svenska Spels egen beskrivning av sitt CSR-arbete, vilket likstélls med foretagets sociala
ansvarstagande, innefattas bland annat spelansvar, etiska riktlinjer och vérderingar samt hur
foretaget fungerar som arbetsplats.®’ Till skillnad mot den distinktion som gors i EU:s
definition av begreppet sa gors ingen skillnad mellan lagstadgat och icke lagstadgat agerande.
For att begreppet ska bli hanterbart foljer vi denna linje och definierar allt arbete utfort med
sociala och miljoméssiga hansyn som grund som socialt ansvarstagande alternativt CSR. En
av de huvudsakliga anledningarna for oss att vélja denna definition dr att det i ménga fall &r
mycket svart att avgdra huruvida enskilda aspekter av Svenska Spels ansvarstagande ér lagligt
betingade eller ej. En reflektion dver betydelsen av nimnda distinktion kommer att géras da

Archie Carrolls The Pyramid of Corporate Social Responsibility behandlas.

% Kotler. (2006). s. 289

¥ ibid., s. 290

% Lohman, Ola & Steinholtz, Daniel. (2003). Det ansvarsfulla foretaget. Stockholm: Ekerlids forlag. s. 15

% Svenska Spels hemsida. Tillganglig: www.svenskaspel.se/pl.aspx?PagelD=4141&menuid=8&parentid=5165
(Last 2008-05-22)
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I Over trettio ar har foretag och akademiker forsokt sitta en gemensam definition pa vad
Corporate Social Responsibility innebér. Begreppet maste forenas med foretagets ekonomiska
inriktning samt dess sociala. Carroll menar att CSR bestar av fyra olika nivaer av socialt
ansvar: ekonomisk, laglig, etisk och filantropisk. Dessa fyra ansvar har alltid funnits inom
foretag pad nagot sétt, men det dr forst de senaste aren som de etiska och filantropiska
aspekterna har fétt stérre utrymme. Carroll sétter in dessa aspekter som en pyramid bendmnd
The Pyramid of Corporate Social Responsibility (Figur 4). Det ekonomiska ansvaret befinner
sig langst ner i pyramiden eftersom det andra ansvaret i ett foretag baseras pa ekonomin.
Foretaget ska vara lonsamt. Darefter foljer det juridiska ansvaret, vilket innebér att ett foretag
ska folja den lag som staten satt upp. Det etiska ansvaret kommer som tredje del i pyramiden.
Det ar viktigt for ett foretag att folja de forehavande som samhillet forvéntar sig och
forbjuder, d&ven om de inte dr nerskrivna som lagar. Den sista delen i pyramiden &r det
filantropiska ansvaret. Denna del innebar att samhéllet onskar att foretaget ska engagerar sig

och bidra till omvirldsutveckling genom program for att forbittra vélfiarden.”

% Carroll, Archie B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility, Toward the moral management of
organizational stakeholders. Business Horizons. July — August. s 39-43
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PHILANTHROPIC
Responsibilities

Be a good corporate citizen.
Contribute resources
to the community;
improve quality of life.

ETHICAL
Responsibilities

Be ethical.
Obligation to do what is right, just,
and fair. Avoid harm.

LEGAL
Responsibilities

Obey the law.
Law is society’s codification of right and wrong.
Play by the rules of the game,

ECONOMIC
Responsibilities

Be profitable.
The foundation upon which all others rest.

Figur 4. The Pyramid of Corporate Social Responsibility’"

3.5.1 CSR —som en del av varumarket

Rent positioneringsmissigt kan ett foretag genom en implementering av CSR avskilja sig
gentemot sina konkurrenter. Vilket kan vara positivt rent konkurrensmissigt.”> Det kan vara
svart att veta hur mycket ett foretags samhéllsansvar paverkar deras varumirke. Nir ett
foretag och dess varumirke har gjort sig ként pa marknaden, handlar det enligt Ola Lohman
och Daniel Steinholtz, inte langre om att endast marknadsfora foretagets produkter. Istéllet
avser nu varuméirkesarbetet ndgot annat, det vill siga varumérkeskapitalet. Konkurrensen
bland foretag dr idag hérd och for att differentiera sitt varumarke frdn andra, behdvs mjukare
delar for att bygga ett starkt varumérke. Idag handlar det om hela foretagets sitt att upptrdda
som bygger foretaget. Hir kan en koppling ses mellan CSR och varumirkesbyggande. I en
rapport utgiven av foretaget SustainAbility i samarbete med UNEP, undersoktes pa vilket sétt

I Carroll. (1991) s. 39-43
%2 Lohman. & Steinholtz-. (2003). s. 27
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CSR kan skapa virde i1 foretaget. Det framkom i rapporten att det omrade dir de positiva

effekterna dr storst ir varumirket.”

4. Empiri

1 foljande kapitel kommer vi att beskriva det empiriska material var analys kommer att vara
grundad i. Vi inleder med en kort beskrivning av foretaget Svenska Spel. Detta foljs av en
sammanstdllning av vdra intervjuer med representanter for Svenska Spel vilket ger en intern
bild av foretaget. Den externa bilden belyses sedan avslutningsvis genom att de viktigaste

resultaten av var enkdtundersokning sammanfattas.

4.1 Svenska Spel

Svenska Spel bildades 1997 genom en sammanslagning av Penninglotteriet och Tipstjénst.
Penninglotteriet grundades 1897 och penninglotteriet 1934. Svenska Spel ér ett foretag som
dgs av svenska staten, de har i uppdrag att utveckla spelmarknaden med fokus pé socialt
ansvarstagande. Det sociala ansvaret innebdr att Svenska Spel tillsammans med samhillet och
spelaren forsoker se till sa att spelandet forblir glddjefyllt for att motverka att spelandet gér till
overdrift. Foretaget har monopol pa den Svenska Spelmarknaden inom turspel, restaurangspel
och sportspel. 2007 omsatte Svenska Spel 20 miljarder kronor, varav vinsten blev 4,8
miljarder kronor. Av vinsten gick 1,2 miljarder till folk- och idrottsrorelsernas barn- och
ungdomsverksamhet, de resterande 3,6 miljarderna gick till statskassan. Den vdrdegrund som
Svenska Spel bygger sin verksamhet pa omfattas av begreppen; affarsméssighet, lyhordhet,
engagemang och ansvar. Dessa begrepp ska genomsyra allt som foretaget goér. Varje ar spelar
ca 80 % av Sveriges vuxna befolkning pa nigon av Svenska Spels spel. Ar 2006 den 30 mars
startade Svenska Spels nétpokersajt. Idag har Svenska Spel ca 35 % av den svenska

nitpokermarknaden.”

4.2 Intervjuer

4.2.1 Hur ser Svenska Spel pa sin varumérkesidentitet.

De grundldggande byggstenarna i varumérket Svenska Spel, foretagets kirnidentitet, &r enligt

Jeanette Strom, marknadschef for sajten svenskaspel.se; ansvar, spelglddje och att foretaget

% Lohman. & Steinholtz. (2003). s. 37-39
% Svenska Spels hemsida. Tillganglig: www.svenskaspel.se (Lést 2008-05-09)
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ger tillbaka av sitt overskott till samhéllet. Miriam Nilsson, projektledare for varumairket,
framhaller d&ven hon varumérkets kdrnviarden som ansvar, spelglddje och aterbaring till
samhdélle och idrott. Hon tilligger dessutom foretagets forméga att hélla sig 1 framkant det vill
sdga att vara ett modernt foretag med utvecklad teknik och nytdnkande. Svenska Spels arbete
med ansvar tar sig uttryck pa flera olika sdtt. Strom framhaller att Svenska Spel ar
vérldsledande p& spelansvar och har fatt pris for detta.’”” Ann-Sofie Olsson, chef for
CSR/Public Affairs, utvecklar denna information med att poéngtera att foretaget utsetts till
vérldens bista spelansvarstagande pokersajt. De har en rad olika verktyg for att arbeta for ett
ansvarsfullt spelande. Exempel pa dessa ér spelkoll, spelbudgetar och kampanjer, som ”Spela
Lagom™®, for att frimja spel pa en lagom niva. Olsson berittar att Svenska Spels arbete med
Corporate Social Responsibility innefattar tre olika aspekter; spelansvar, miljé och mangfald.
Av dessa framhalls spelansvar som foretagets huvudfokus. Hon beréttar hur spelansvaret tar
sig uttryck internt i foretaget genom att vara en del av sdvdl marknadsforingsarbete som
produktutveckling. Detta mojliggdrs genom en omfattande intern utbildning med
spelansvarsfokus. Olsson fortsdtter med att berdtta om hur Svenska Spel stodjer och dven
bidrar med omfattande egen forskning pa spelmissbruksomradet forskning som hjilpt
foretaget att dra grinser mellan mer eller mindre “farliga” spel. Den andra hdrnstenen i
varumérket Svenska Spel ar spelglddje. Strom sdger att en forutséttning for att Svenska Spel
kan ta spelansvar dr att foretaget har roliga och underhdllande produkter. “Sen har vi
spelglddje. For att om vi inte har roliga och underhdllande produkter sa kan vi inte heller ta
ett ansvar. Om ingen vill spela sa dr det ingen mening med att vi har ett jdittebra spelansvar.”
Exempelvis har de ett team som arbetar med att utveckla roliga turneringar och de har dven
manadens pokergist, en svensk folklig kéndis som skriver en kronika pé sajten och stéller upp
1 en specialturnering, dir mélséttningen &r att sl ut honom/henne. Genom att framhélla deras
poker som ett mer folkligt alternativ forsoker Svenska Spel kommunicera spel som
underhéllning, trevlig sysselsittning ett tag och hirigenom skapa spelglddje. Den tredje
hornstenen som Svenska Spel fokuserar pa ar aterbdringen av vinsten till samhillet. Strom
framhéller att foretaget 1 ar ldmnat 6ver drygt fem miljarder till samhéllsnytta. Av dessa gér

1,3 miljarder direkt tillbaka till den svenska idrotten.

% Utmirkelsen Socially Responsible Operator of the Year fran den internationella branschtidningen eGaming
Review. Tillgénglig: http://www.egrmagazine.com/cgi-bin/item.cgi?id=2161 (Last 2008-05-16)

% Svenska Spels hemsida. Tillginglig:
http://www.svenskaspel.se/pl.aspx?PagelD=4026&menuid=2 &parentid=5044, (Last 2008-05-19)
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4.2.2 Svenska Spels externa kommunikation av foretagets kiarnvirden.

Enligt Nilsson kommuniceras Svenska Spels spelansvar till viss del genom media, i form av
kampanjer som “Spela Lagom”. Hon framhaller dock att foretagets ansvarstagande framst tar
sig uttryck genom dess konkreta ageranden. Strom instdmmer i att de verktyg som Svenska
Spel erbjuder sina kunder i syfte att uppmuntra till ett ansvarsfullt spelande, till exempel
spelkoll och spelbudget, har en framtrddande roll i foretagets ansvarskommunikation. Olsson
betonar att den externa kommunikationen av spelansvar maste ha en bra intern grund. Da
Svenska Spel pa senare tid frimst arbetat internt med spelansvarsfrdgor sa kdnner hon att den
externa bilden kanske inte dr helt rdttvisande och att foretaget nu méste fokusera pa sin
externa kommunikation. Med avseende pd vilken insatts Svenska Spel gor for svensk
ungdomsidrott sdger Strom: “Jag tycker bara att det dr synd att inte fler mdnniskor vet vilken
nytta vi gor, jag tycker att Svenska Spel far mycket ofértjint skdll”. For att kommunicera
spelglidje lyfter Strom fram att Svenska Spel erbjuder konsumenterna roliga och
underhéllande spel. Savdl Strom som Nilsson podngterar dven att Svenska Spel sprider
spelglidje genom sitt sponsorskap till exempel for fotbolls- och hockeylandslaget.
Aterbiringen av Svenska Spels vinst gér tillbaka till samhillet. Enligt Nilsson synliggdrs detta
delvis pa Idrottsgalan genom att en symbolisk check &verldmnas till Riksidrottsforbundet,
senast pd 1,4 miljarder. Olsson anser att Svenska Spel kan bli béttre pd att kommunicera ut
hur mycket som gér tillbaka till samhéllet. ”Pd Jverskottssidan sd har vi ju forsokt
kommunicera hur mycket pengar alla tjidnar pa Svenska Spel... men det dr nog bara att

konstatera att vi har inte varit sdrskilt bra pd att kommunicera det.”

4.2.3 Den utokade varumarkesidentiteten

Utover de kdrnvirden som dr grundldggande for Svenska Spel framkom det ur véra intervjuer
en del kompletterande faktorer vilka ndrmst kan beskrivas som foretagets utokade
varumarkesidentitet. En aspekt av detta dr foretagets nationella anknytning. Enligt Strém har
Svenska Spel en fordel av att sajten dr utformad helt pa svenska, vilket innefattar bland annat
chat, valuta och kundservice. Foretaget anvinder dessutom en programvara som ar unik i
svenskt utforande, det gor det lattare for spelare att hantera och forsta sajten, och som Strom
framhéller som en anledning till att konsumenter véljer Svenska Spels sajt. Olsson
uppmédrksammar att Svenska Spels arbete med CSR inte enbart omfattar spelansvarsfragor,
utan dven inbegriper miljo och méingfaldsfrigor. Foretaget har just startat ett omfattande

miljoprojekt och arbetar aktivt med méngfaldsfrdgor da en hog andel av sdvil ombud som
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kunder 4r invandrare i forsta eller andra generationen. Den trygghet och sdkerhet som
Svenska Spel kan erbjuda sina kunder dr ocksa en viktig faktor i foretagets erbjudande menar
Strom. Denna trygghet tar sig uttryck i den kontroll foretaget har pd sina spelare genom
spelkort och personnummer, den enorma kassa foretaget har tillgang till samt den statliga
regleringen. Nilsson menar att ménga konsumenter foredrar Svenska Spel pé grund av dess
historia. Svenska Spels varumérke ur en symbolaspekt behandlas av Nilsson dd hon beréttar
om hur foretaget sedan mitten av 2006 arbetat med att tydligare koppla foretagets varuméirke
till dess produkter. Detta dr ett sétt att tydliggora for konsumenten att det dr Svenska Spel som

star bakom den produkt som anvinds.

4.2.4 Positionering av Svenska Spel med avseende pa nétpoker

En av de faktorer som framhélls som en av Svenska Spels absoluta konkurrensfordelar av
Olsson éar foretagets ansvarsperspektiv. Nilsson framhéller att det faktum att foretaget avstér
fran att gora marknadskommunikation for sin nétpoker, 1 sig fir en PR-effekt for Svenska
Spel. Hon menar att foretaget genom att inte marknadsfora vad som betraktas som farliga
produkter, exempelvis poker och spelautomater, positionerar sig som ansvarstagande i
relation till sina konkurrenter. Nagra av de dvriga faktorer som Strom anser sirskilja Svenska
Spels pokersajt fran konkurrenterna och som darfor kan vara virdefulla vid foretagets
positionering &r dess folkliga karaktdr och den trygghet foretaget erbjuder sina konsumenter.
Svenska Spel vill undvika att glamourifiera pokern. Strom séger: Vi dr folkliga, vi dr
trygga.” En trygghet enligt Strom &dr att Svenska Spel med hjidlp av spelkort och
personnummer alltid har bra kontroll och kan spdra vem det dr som spelar. Olsson héller med
om att detta skinker trygghet och utvecklar genom att beskriva hur denna kontroll, i

kombination med bevakning av spelet, anvinds for att stivja fusk och missbruk av sajten.

4.2.5 Begransningar for Svenska Spels positionering av nitpokersajten

Svenska Spels monopolsituation med statligt dgande medfor enligt Strom en del
begransningar som paverkar foretagets positioneringsarbete. Foretaget ar palagda restriktioner
som innebdr att pokersajtens marknadsforingskanaler dr begrinsade. TV-reklam och
Internetreklam med ldnkar &ar forbjudet. ”Ddr har ju konkurrenterna en enorm fordel ndr de
far synas pd tv och pa ndtet och synas sa mycket som helst egentligen” kommenterar Strom

denna situation. Hon tilldgger att, for att kompensera for detta maste Svenska Spel fokusera
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pa att leverera en hogklassig produkt vilken kan bidra till spridning av positiv word-of-mouth
mellan spelare. I anknytning till detta kan tilliggas att Svenska Spel i dagsldget saknar ett
forum for kommunikation mellan spelare. Detta &r dock ndgot som planerar inforas enligt
Strom. Som ytterligare begransningar exemplifierar Strém med mer produktanknutna attribut
sa som forbud mot att anordna kvalificeringar till offline-turneringar, gratisturneringar och
bonuserbjudanden. Diaremot star det Svenska Spel fritt att sdtta en lag avgift per spelad hand,
sa kallad rake. Svenska Spels “rake” dr 2,5 % per spelad hand medan det normala i branschen
ar runt 5 %. Detta skulle foretaget kunna kommunicera som en konkurrensférdel men Strom
hivdar att en bra produkt, trygghet och sikerhet prioriteras framfor att konkurrera med

prisanknutna attribut sdsom “raken”.

4.3 Enkat

Vid sammanstéllningen av enkidtmaterialet har en uppdelning gjorts mellan tva typer av
frdgor. En grupp syftar framst att kategorisera var population. Med andra ord kasta ljus over
hur den typiska respondenten ser ut, fragor sdsom till exempel kon, élder, syfte med spelande.
Den andra fragetypen syftar att besvara vara frigestdllningar och alltsa belysa relationen
mellan nédtpokerkonsumenten och sajten Svenska Spel. I redovisningen av vart enkdtmaterial
har vi valt att avgrdnsa oss till de attribut som rankades hogst av nétpokerspelarna, ndmligen
sikerhet, anvindarvinlighet och rykte. Aven motstindet rankades som viktigt av
nétpokerspelarna, da det framkom att denna fraga litt kunde misstolkas av véra respondenter
ansag vi oss inte kunna anvénda oss av information frdn denna i vér analys. For att gora en
grundligare bedomning av synen pa Svenska Spel har vi valt att ta med attributet socialt
ansvar som ar ett av Svenska Spels kdrnvirden. En bedomning av de andra attribut som
undersokts hade gjort analysen svér att hantera samt for omfattande for uppsatsens begrénsade

utrymme. Resultatet pa dvriga enkatfragor redovisas 1 bilaga 7.

4.3.1 En beskrivning av den genomsnittliga pokerspelaren i Sverige

Enligt underlaget i var enkdtundersokning dr den generella respondenten en man mellan 18 —
25 ar, han tjénar upp till femton tusen i ménaden och spelar ungefér tio timmar i manaden.
Ungefiér hélften av respondenterna spelar nétpoker for ndjes skull och den andra hélften for att
tjdna pengar. Den generella respondenten har ndgon géng spelat pa Svenska Spels sajt. (bilaga

6)
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4.3.2 Vad ir viktigt for svenska nitpokerspelare vid val av sajt

I var undersékning har vi valt att fokusera pd de attribut som har rankats hogst av
nétpokerspelaren, ndmligen sdkerhet, anvindarvénlighet och rykte. Déarefter har vi lyft fram
socialt ansvar eftersom det dr en huvudfraga for Svenska Spel. Detta har vi gjort for att belysa

hur viktigt ndtpokerspelare tycker att socialt ansvar dr vid val av nédtpokersajt.

Hur viktigt &r SAKERHET fér dig vid val av nitpokersajt?

Percent

Inte sarskilt viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt

Den egenskap som rankades hogst dr sajtens sdkerhet. 27,8 % ansdg att sdkerheten var ganska
viktigt. 60,8 % ansdg sdkerheten vara mycket viktigt. Vilket vid en sammanslagning av dessa

tva virden blir 88,6 %. Ingen av respondenterna anser sajtens sdkerhet vara “inte alls viktigt”.
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Hur viktigt &r ANVANDARVANLIGHET fér dig vid val av
natpokersaijt?

50

Percent

Inte alls viktigt Inte sarskilt viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt

Anvindarvénlighet var den

egenskap som rankades ndst hogst. 40 % ansdg

anvindarvénligheten vara ganska viktigt och 45 % som mycket viktigt. Vilket siger att 85 %

av respondenterna ansag anvéndarvénligheten vara ganska viktigt till mycket viktigt.

Hur viktigt ar RYKTE for dig vid val av natpokersaijt?

Percent

Inte alls viktigt Inte sarskilt viktigt

Ganska viktigt Mycket viktigt
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Aven ryktet ir hogt rankat av respondenterna. En dverviigande del av respondenterna 46,8 %
ansag ryktet vara ganska viktigt medan 22,1 % tyckte det vara mycket viktigt. Sammanlagt
ansdg 68,9 % ryktet vara ganska viktigt till mycket viktigt.

Hur viktigt ar SAJTENS SOCIALA ANSVAR for dig vid val av
natpokersaijt?

Percent

Inte alls viktigt Inte sarskilt viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt

Sajtens sociala ansvar rankas av 31,2 % som inte alls viktigt och av 38,8 % som inte sdrskilt

viktigt. Vilket ger att totalt 70 % av nétpokerspelare anser att sajtens sociala ansvar ir inte alls

viktigt till inte sdrskilt viktigt.

4.3.3 Hur ser den svenska nitpokerspelaren pia Svenska Spels sajt

For att ha mojlighet att undersoka forhdllandet mellan hur nétpokerspelaren vérderar viktiga
attribut och pa hur de anser att Svenska Spel lever upp till dessa. Darfor lyfter vi fram

respondenternas svar pa sdkerhet, anvindarvénlighet, rykte och socialt ansvar for Svenska

Spel.
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Hur bedomer du Svenska Spels natpokersajt utifran
SAKERHET:

Percent

Inte sarskilt bra Ganska bra Mycket bra

Respondenterna anser att Svenska Spels sdkerhet pa nédtpokersajten vara ganska bra till 47,6
%, 49,2 % anser den vara mycket bra. Vilket ger en total av 96,8 % som anser den vara

ganska bra till mycket bra. Ingen av respondenterna anség den vara "inte alls bra”.

Hur bedomer du Svenska Spels nitpokersaijt utifran
ANVANDARVANLIGHET:

60

Percent

Inte alls bra Inte sarskilt bra

Ganska bra Mycket bra
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“Roligt att spela med svensk valuta, for en gdang skull. Man har annars alltid

spelat med dollar eller euro.””

Anvéndarvénligheten pd Svenska Spels nitpokersajt virderas till 54,8 % av respondenterna

om ganska bra, medan 22,8 % sdg den som mycket bra. Sammanlagt ansdg 77,4 % att
anvandarvénligheten var ganska bra till mycket bra.

Hur bedomer du Svenska Spels natpokersajt utifran RYKTE:

Percent

Inte alls bra Inte sarskilt bra

Ganska bra Mycket bra

“Satsar dom? Syns ju inte nigonstans.”®

Respondenterna bedomde Svenska Spels rykte som ganska bra, 62,5 % medan 9.4 %

beddmde ryktet som mycket bra. Vilket ger en total pd 71,9 % som anser ryktet vara ganska
bra till mycket bra.

%" Bilaga 4 Fraga 7: Har du ndgra reflektioner éver Svenska Spels nétpokersatsning?
% Bilaga 4 Fraga 7: Har du ndgra reflektioner éver Svenska Spels néitpokersatsning?
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Hur bedéomer du Svenska Spels natpokersaijt utifran
SAJTENS SOCIALA ANSVAR:

60

Percent

Inte alls bra Inte sarskilt bra Ganska bra Mycket bra

”Hyckleri. Har monopol och agerar som formyndare och talar for folkhdlsan,

men vill it pengarna spelandet ger.””’

53,3 % av respondenterna ansdg sajtens sociala ansvar vara ganska bra, medan 20 % ansag
den vara mycket bra. Sammanlagt tyckte 73,3 % att sajtens sociala ansvar var ganska bra till

mycket bra.

4.3.4 Spelarnas spontana reflektioner

Ur de Oppna fradgorna har det framkommit reflektioner pa nétpokerspelarens syn pa Svenska
Spel. Kommentarer av mycket olika, sdvil positiv som negativ karaktér, har delgivits oss
varav nagra redovisats i anknytning till vara diagram ovan. Det Overldgset vanligaste temat i
dessa kommentarer anknyter till en uppfattning om Svenska Spel som dubbelmoraliskt.
Utover det citat som redovisas 1 anknytning till diagrammet Over sajtens sociala

ansvarstagande foljer hir nagra exempel. '’
"Hyfsad dubbelmoral. LOOL.”

’

”Lite dubbelmoral fran statens sida.’

% Bilaga 4 Fraga 7: Har du ndgra reflektioner éver Svenska Spels nétpokersatsning?
' Bilaga 4 Fraga 7: Har du ndgra reflektioner éver Svenska Spels néitpokersatsning?
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“Enbart utsugande fuckers.’

De positiva kommentarerna var av mer varierande karaktir och far exemplifieras genom

foljande kommentar till Svenska Spels produkterbjudande.'®!

“Bra, trevliga extravinster i form av EM-resa. Solresor, En kdndis i manaden gér att det

’

kommer roliga turneringar.’

5. Analys

I sin behandling av varumdrket beskriver Gronroos vikten av konsumentens roll i

. 102
varumdrkesskapandet.

Ddrfor kommer var analys att vara uppbyggd som en ndrmare
betraktelse av hur Svenska Spels varumdrkeskapital dr sammansatt utifran savdl brand
management som ett consumer behaviour perspektiv. Forst ser vi pa hur Svenska Spels

varumdrkeskapital byggs upp internt genom den strategiska varumdrkesplattformens trappa.

5.1 Brand management — det interna perspektivet

. Produktattribut +

\

Det forsta steget i trappan ar produktattribut.'® Pokersajten Svenska Spels programvara
beskrivs av Strdm som unik och en viktig anledning till att spelare viljer Svenska Spels sajt.
Detta ér ett exempel som illustrerar att foretaget ldgger vikt vid individualiserande attribut vid

byggande av en konkurrenskraftig mirkesprodukt.

~‘ Mérkesidentitet |-

1" Bilaga 4 Fraga 7: Har du ndigra reflektioner éver Svenska Spels néiitpokersatsning?
192 Grénroos. (2002). s. 316
1% Melin. (1999). s. 125-126
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Fran en attraktiv produkt gar sedan vigen mot ett starkt varumirkeskapital vidare genom
uppbyggandet av foretagets varumdrkesidentitet.'® Detta begrepp ir mycket komplext och
kommer 1 det foljande att behandlas med avseende pd Svenska Spel. Grunden i
varumirkesidentiteten r den sé kallade kdrnidentiteten.'®® 1 Svenska Spels fall var Strém och
Nilsson eniga om att kdrnidentiteten utgors av ansvar, spelgldadje och aterbaring till samhélle
och idrott. Denna karnidentitet omges av den utokade varumdrkesidentiteten vilken syftar
fordjupa och komplettera foretagets erbjudande till konsumenten. Teoretiskt beskrivs den

106

samlade varumaérkesidentiteten som sammansatt av fyra olika delar. ™ Vi ger hir empiriska

exempel pa hur dessa tar sig uttryck hos Svenska Spel.

Varumirket som produkt'’’; hir ingér siddana rena produktattribut som den tidiga nimnda
mjukvaran. Ett annat exempel dr produktens nationella anknytning, vilken ger spelaren sévél
praktiskt virde genom att underlitta rent sprdkligt som mer immateriella virden som

sikerheten och tryggheten i det svenska ursprunget.

Varumirket som organisation'®; nir varumirket betraktas ur ett organisationsperspektiv
fokuseras det pa hur konsumenten avses uppfatta foretagets organisation snarare dn dess
produkt. Ett tydligt exempel pa Svenska Spels hdnsynstagande till detta ar hur foretaget enligt
Olsson arbetar aktivt med CSR. Carroll beskriver 1 sin modell The Pyramid of Corporate
Social Responsibility fyra ansvarsnivder.'” Pyramidens bas, det ekonomiska ansvaret mot
foretagets intressenter synes Svenska Spel uppfylla vil, da vinsten senaste dret blev ca fem
miljarder. P4 denna byggs foljande niva; det lagliga ansvaret, det vill siga de regler och lagar
som Svenska Spel maste folja. Samtliga vara intervjupersoner har hér gett exempel pd hur
statliga restriktioner 1 hog grad styr foretagets dagliga arbete. Den tredje nivén dr det etiska
ansvaret. Svenska Spel paldggs av samhéllet att ta ansvar for aktuella fradgor. Olsson ger med
avseende pa detta exempel pd hur foretaget borjat jobba allt aktivare med miljofragor. Aven
mangfaldsfragor utgér en del av foretagets CSR-arbete pa den etiska nivan. Toppen av
pyramiden bestar av det filantropiska ansvaret. Vad Svenska Spel gor utdver vad som kan

forvintas av ett normalt vinstdrivande foretag kan illustreras i de miljarder foretaget ger

1% Melin. (1999). s. 126
195 Aaker. (1996). s. 85-92
1% ibid., s. 87-92

17 ibid., s. 79-80

1% ibid., s. 82-83

199 Carroll. (1991). s. 39-43
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tillbaks till den svenska idrottsrorelsen. Aven det mycket omfattande sociala ansvar som

Strom framhaéller att sajten tar for sina spelare kan 1 viss man rdknas som filantropiskt.

Den tredje delen av foretagets varumérkesidentitet dr synen pa varumérket som person. Hir
géller det for foretaget att skapa en trovirdig personlighet for konsumenten att binda
varumirket till.''® De i sdrklass mest framtridande personanknutna attribut som sajten
Svenska Spel vill forknippas med ér sidkerhet och trygghet. Spelarna kan finna trygghet i att
sajten har kontroll ver alla som spelar medan foretagets stora kapitaltillgdngar i kombination
med det nationella ursprunget skidnker en ekonomisk sékerhet for kunden hivdar Strom.
Dessa faktorer skapar en bild av Svenska Spels ndtpoker som en trygg och sidker svensk

dealer.

Varumérket som symbol kan forutom att representeras av sjdlva varumirket i sig dven
fokusera pa den historiska bakgrund som kan knytas till foretaget.''' Aven om namnet
Svenska Spel dr relativt ungt sé har foretagets spelverksamhet rotter som stracker sig sa langt
tillbaks som 1897.''* Nilsson pekar ut den rika historian som en av anledningarna till att

spelare véljer Svenska Spel.

{ Karnvarde r

Y
Det tredje steget i den strategiska varumdrkesplattformen ar for foretaget att finna ett eller
flera kérnvirde.""” Svenska Spel ska alltsd i sina produktattribut och i sin mérkesidentitet séka
identifiera funktionella och emotionella faktorer som utgdr ett differentierande mervérde for
kunden. P& det funktionella planet papekar Strom att Svenska Spels programvara i dess
svenska utformning &r unik i nétpokerbranschen. Foretaget erbjuder dessutom sina spelare
verktyg for att ta ett personligt ansvar for sitt spelande, for detta har Svenska Spel erhallit pris

som virldens bista spelansvarstagande pokersajt.'™*

Detta leder oss in pa det emotionella
planet och Svenska Spels kanske viktigaste kdrnvéirde det sociala ansvarstagandet. Detta tar

sig uttryck pa ett flertal sétt bland annat genom bidrag till idrottsrorelsen, miljoarbete,

10 Aaker. (1996). s. 173-174

"ibid., 5. 84-85

"2 Svenska Spels hemsida. Tillginglig: www.svenskaspel.se (List 2008-05-09)

'3 Melin. (1999). s. 101

14 Utmirkelsen Socially Responsible Operator of the Year frén den internationella branschtidningen eGaming
Review. Tillgénglig: http://www.egrmagazine.com/cgi-bin/item.cgi?id=2161 (Last 2008-05-16)
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mangfaldsarbete samt forskning kring spelmissbruk Ytterligare en faktor utifrdn vilken
Svenska Spel avser sérskilja sig frin sina konkurrenter pa det emotionella planet kan hérledas
till varumérkesidentitetens personliga aspekt. Enligt Strom vill Svenska Spel sérskilja sig frén
sina konkurrenter genom att skapa en attraktiv personlighet. Att inte glamourifiera pokern

)

utan genom att uppfattas som trevlig sysselsittning for ett tag. Vi dr folkliga, vi dr trygga.’

Positionering L
|
\J

Det fjirde steget i den strategiska varumdrkesplattformen ér positionering.'"” Ett foretag kan

enligt Kotler positionera sig utifrdn en sd kallad positioneringsstrategi som innehéller tre
delar. Den forsta delen ir att identifiera mojliga konkurrensfordelar.''® Svenska Spels frimsta
konkurrensfordelar likstdller vi med deras kérnvdarden, det vill siga pa den unika
programvaran, ansvarsverktygen t ex spelkoll, den hoga nivan av socialt ansvar samt den
folkliga personligheten. Den andra delen av positionering dr for foretaget att vdlja ut sina
effektivaste konkurrensfordelar.'!” Hir gar teorierna isdr huruvida en eller flera faktorer bor
véljas ut. Med avseende péd urval framhaller Kotler att huvudsaken &r att foretaget vid
positioneringen &r tydligt mot sina konsumenter detta for att undvika under -, over - alternativt
en forvirrad positionering.''® 1 véra intervjuer nimns ovanstiende kidrnvirden samtliga som
konkurrensfordelar, men betoningen pd samhéllsansvaret dr tydlig. Olsson trycker pd att detta
absolut dr en konkurrensfordel och i intervjun med Strom &r foretagets ansvarstagande ett
centralt tema som stdandigt dterkommer. Detta ger intrycket att ansvar betraktas som Svenska
Spels mest grundldggande konkurrensférdel och basen for foretagets positionering. Den tredje
och sista delen i positioneringsstrategin dr for foretaget att kommunicera ut varumaérket till en
utvald malgrupp.'"” Generellt for foretaget Svenska Spel bereder detta inget problem.
Foretaget kommunicerar enligt Nilsson sitt ansvar genom medier i form av kampanjer som till
exempel just nu rullande ”Spela Lagom”-driven, genom sina produkter via spela lagom
symbolen pa dessa, men framforallt genom foretagets konkreta agerande kring ansvar. For
pokersajten blir kommunikationen mer problematisk. D& foretaget dr belagt med harda

restriktioner 1 form av exempelvis forbud mot tv-reklam och Internetreklam med ldnkar sé &r

15 Aaker. (1996). s. 176
116 K otler. (2006). s. 281
"7 ibid., s. 288
"8 ibid., s. 289
"9 ibid., 5. 290
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Svenska Spel enligt Strom i stor utstrickning beroende av positiv. word-of-mouth. Detta
innebdr forstis en kraftig begrénsning gentemot konkurrenterna pa marknaden vad giller att
fora fram sina konkurrensfordelar. Nilsson framhaller ett alternativt sitt att betrakta Svenska
Spels kommunikationsmaéssiga begrinsningar. Hon papekar att det faktum att foretaget helt
avstir fran att marknadsfora “farliga” spel forstirker foretagets bild som ansvarstagande i

konsumenternas sinne. Harigenom far bristen pa marknadsforing ett positioneringsvarde.

i Marknads- ‘_
kommunikation ‘

s dinspiniadl]
Y
Som steg fem 1 den strategiska varumdrkesplattformen glider marknadskommunikation 1
ganska stor utstrickning ihop med det fjirde stegets positionering.'*® 1 varje fall pa det sitt
Kotler definierar ett foretags positioneringsarbete. Darfor anser vi marknadskommunikations-
aspekten for Svenska Spels pokersajt i stor utstrackning behandlad i1 det ovanstdende kapitlet.
En kommunikationsaspekt som dock kan fortjina mer ingéende behandling é&r
kommunikationen foretagets kunder sinsemellan. Schultz papekar vikten av att fOretag
underldttar kommunikation mellan sina kunder genom att bygga upp plattformar for

. 121
Integration.

Svenska Spel saknar idag ett forum var dess kunder ges mojlighet att
interagera. Strom anser att detta dr en begransning kommunikationsméssigt och upplyser oss
om att ett forum dr under utveckling. Enligt Schultz skulle detta vara ett effektivt sitt att ge

kunden mdjlighet till co-creation av foretagets virdeerbjudande.

Intern markes- |
" =
lojalitet

Det sjétte och sista steget mot ett starkt varumarkeskapital ur det interna perspektivet ér intern

mdrkeslojalitet."*

Ett grundliggande exempel pa hur Svenska Spel arbetar i1 ett identity
management — perspektiv dr hur foretaget sedan 2006 arbetat for att integrera sin logotyp-
symbol med produkternas logotyper for att skapa enhetlighet i foretagets visuella identitet.
Vikten av identity management blir dven tydlig nir foretaget genomfor en markesutvidgning
som skedde 2006 1 form av Svenska Spels nédtpokersajt. Strom trycker pa att foretaget arbetar

for att ge sin ndtpokersajt en personlighet som inte for tankarna till Las Vegas glamour.

120 Melin. (1999). s. 102
121 Schultz. et al. (2005) s. 92-93
122 Melin. (1999). s. 246
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Foretaget arbetar pé detta sitt for att forlinga Svenska Spels folkliga identitet till

ndtpokersajten.

5.2 Consumer behaviour — det externa perspektivet
Gronroos menar att ett varumérke inte kan byggas separat vare sig av foretag eller kund utan 1

. 123
relationen mellan dessa.

For okad overskadlighet kommer vi 1 det foljande likvél att ta ett
rent kundperspektiv pd pokersajten Svenska Spels byggande av varumirkeskapital. Den
empiriska utgangspunkten for denna analys kommer att ligga i den enkdtundersdkning vi

genomfort bland pokerspelare 1 Sverige.

Engagemang

Det forsta steget pad vdgen mot ett varuméirkeskapital ur konsumentens perspektiv &r
engagemanget. Konsumentens engagemangsprofil bestdr av dennes personliga intresse,
upplevda risk, symbolvirde och njutningsvirde.'** Speciellt tva av dessa faktorer synes vara
av stor betydelse for pokerspelare vid konsumtion av nédtpoker; upplevd risk och
njutningsvdrde. Den upplevda risken kan kopplas till sikerhetens betydelse for konsumenten.
Detta #r den klart hogst virderade faktorn vid konsumentens val av pokersajt. Aven nir
pokerspelarens syn pa Svenska Spels sidkerhet betraktas blir viardet hogt. Niara 97 % av de
tillfrdgade upplever att sdkerheten som Svenska Spel erbjuder péd sin nétpokersajt dr ganska
bra till mycket bra. En kategori i var enkdtundersokning som nira responderar till
konsumentens njutningsvéirde dr sajtens anvdndarvinlighet. Denna vérderas i likhet med
sakerheten hogt av konsumenten det ar for 85 % av de tillfragade av ganska eller mycket stor
vikt att en pokersajt kan erbjuda god anviindarviinlighet. Aven hir rankas Svenska Spel
relativt hogt av pokerspelarna. Drygt 77 % anser att Svenska Spels anvédndarvinlighet dr
ganska bra till mycket bra. Hir kan tillaggas att andelen av respondenterna som tycker att den

ar mycket bra endast dr en knapp tredjedel av nimnda 77 %.

Markes-
kanslighet

12 Grénroos. (2002). s. 316
12 Melin. (1999). s. 52
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Genom att forsoka attrahera konsumenten och dka dennes engagemang med hjélp av att knyta
sdkerhet och anvéndarvénlighet till varumérket Svenska Spel soker foretaget Oka
konsumentens mdrkeskdinslighet'”. Alternativet skulle vara for Svenska Spel att aktivt
marknadsfora sina ldga avgifter (rake). Héarigenom skulle foretaget i storre utstrackning
konkurrera pa prisméssiga grunder och detta dr ndgot Svenska Spel vill avsta ifran enligt
Strom.

| Markes-
kéannedom

e

Viktigt for en mérkesinnehavare ér att konsumenten kénner till produkten som erbjuds, dérfor

dr konsumentens mdrkeskinnedom ett viktigt steg pa vigen mot varumérkeskapitalet.'** Ingen
separat fraga 1 var enkdtundersokning behandlade respondentens kinnedom om Svenska Spels
nitpokerverksamhet. Det blev didremot uppenbart for oss i var kommunikation med
respondenterna att dessa hade en hdg nivé av recognize med avseende pa nimnda verksambhet.
Dessutom svarade en stor del av de respondenter som inte spelade pa Svenska Spels pokersajt,
trots detta, pa frigorna som behandlade uppfattningen om denna sajt. Aven detta #r ett tecken

pa att Svenska Spel dr ett vilkidnt mérke for nitpokerspelarna i Sverige.

Markes-
associationer

¢

En madrkesassociation ar nira forknippad med varuméirkesidentiteten och beskriver vad ett

foretag vill att dess mirke ska std for i konsumentens huvud.'”” Hir betraktar vi vilka
associationer Svenska Spels varumirke frimst framkallar hos pokerspelare 1 Sverige. De
aspekter av Svenska Spels nétpokerverksamhet som associeras mest positivt av
konsumenterna ar sdkerhet, anvindarvanlighet, socialt ansvar och rykte. Ovan ndmns hur
positivt sajtens sdkerhet och anvédndarvénlighet upplevs av konsumenten. Den upplevda
kvalitén pa dessa omriden kan alltsd betecknas som god. Aven de mer opétagliga faktorerna;
socialt ansvar (73,3 % ganska bra eller béttre) och sajtens rykte (71,9 % ganska bra eller
bittre) associeras positivt av konsumenterna. En mer negativ bild av vad spelarna associerar

med varumirket Svenska Spel skapar var Oppna enkétfraga med avseende pd kommentarer

125 Melin. (1999). s. 52
126 ibid., s. 53
27 ibid., s. 55
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om Svenska Spels ndtpokerverksamhet. Hyckleri och dubbelmoral &r attribut som ofta

associeras till Svenska Spels pokersatsning.

—
|

4 Mervarde

For att uppnad ett gott varumirkeskapital maste mirkesinnehavaren lyckas skapa ett mervdrde
for konsumenten.'”® For att se hur Svenska Spels mervirde mottas av konsumenten maste vi
forst se vilka attribut foretaget ser som sina unika konkurrensfordelar. Under
positioneringskapitlet ovan definierades ansvarstagandet som Svenska Spels huvudsakliga
konkurrensfordel. Vi betraktar dérfor konsumentens uppfattning och vérdering av detta. En
stor del av respondenter (73,3 % ganska bra eller béttre) anser att Svenska Spel tar ett gott
socialt ansvar. Detta attribut verkar dock inte virderas sérskilt hogt av nétpokerspelaren.
Mindre 4n en tredjedel av véra svarspersoner angav socialt ansvarstagande som ganska viktigt

eller mycket viktigt vid sajtval.

|
-E Markeslojalitet |-

Den fullstindiga mdrkeslojaliteten betecknas i teorin som mycket svaruppnadd'?’, detta kan i
fallet Svenska Spel illustreras med att det av vara respondenter endast dr 6,4 % som forldgger
all sin ndtpokerverksamhet till Svenska Spels sajt (bilaga 7). Detta trots att dver hilften av de
tillfragade 1 nadgon utstrackning frekventerar densamma. Den stora spridning av i hur stor
utstrackning Svenska Spels kunder avsitter tid pa foretagets pokersajt relativt andra sajter ger

en bild av en marknad dér lojaliteten mot ett enskilt mérke synes lag.

6. Avslutning

1 det foljande kapitlet vill vi knyta ihop uppsatsen. Forst via en diskussion kring vilka insikter
som framkommit i vdr analys av foretaget Svenska Spels ndtpokerverksamhet med avseende
pd varumdrkesuppbyggande. Detta foljs av slutsatser som dragits med direkt anknytning till
de fragestdllningar som avsetts besvaras. Nagra korta reflektioner och forslag till

fordjupningar pa omrddet far sdtta punkt for uppsatsen.

128 Melin. (1999). s. 56
1% ibid., s. 58
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6.1 Diskussion

Genom att betrakta den interna och externa varumérkesbyggande processen parallellt (figur 5)
kommer vi i det foljande att fora en diskussion kring hur Svenska Spel bygger upp sitt
varumérkeskapital. Samt hur detta korresponderar mot det varumérkeskapital som samtidigt

byggs upp 1 konsumentens medvetande.

Internt Externt
Produkt- — Engage
attribut | | mang |
1 | f a I
—— | | | |,_'_ |
Markes L Markes- | |
identitet [ | | kanslighet
| I l,._f_
: : Markes-
=— famvarde | ] I kannedom Varumarkes
Varumarhes B |Varumdrkes " uppbyggnad
ad L1 i = ki L i konsument
uipfrrji?t}:ﬁggjd | Ao Markes | tens medve
2 2 Positione- | | asc-,ou‘ia- | tande
ring tioner
e r—
[ Marknads-
—|kommunika-— —— Mervarde ——
| tion
| . $ ¢
[ )
| Ir]_'lfi;r’n. Markes-
markes- — lojalitet
| Iojalitet et
Markesinnehavarens Konsumentens
perspektiv perspektiv

Figur 5. Den varumdrkesbyggande processen.””’

6.1.1 Svenska spels néitpokerprodukt

Ett av de merviarde Svenska Spel vill erbjuda sina kunder ar deras produkt, det vill sdga en
programvara som &r unik i den svenska nétpokerbranschen. Ett tecken pd att foretaget lyckas
med att erbjuda detta ar att sajten uppfattas som mycket anvindarvinlig av nitpokerspelare 1
Sverige. Virdet i att Svenska Spel héller sig vil framme pa detta omrade betonas av den stora
vikt nimnda nitpokerspelare tillskriver anvindarvénlighetens betydelse vid sajtval. Med
andra ord kan sdgas att Svenska Spels produkt bidrar till goda mirkesassociationer 1 det

externa perspektivet.

139 Melin. (1999). s. 208
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6.1.2 Miirkesidentitet 4 1a Svenska Spel

Kédrnan 1 Svenska Spels varumirkesidentitet dr ansvar, spelglddje och att ge tillbaka till
samhéllet. Fragan &4r huruvida denna kdrna tillsammans med den utdkade
varumarkesidentiteten som kompletterar denna, genererar virde for nétpokerspelaren och
hirigenom etablerar en relation mellan denne och varumérket. Som vi ser det ar
ansvarstagandet och det faktum att Svenska Spel ger tillbaka till samhéllet ndra knutna till
varandra och utgor, till storsta del i form av foretagets sociala ansvarstagande, tyngdpunkten i
Svenska Spels kdrnidentitet. Att Svenska Spel tar ett stort socialt ansvar verkar ha natt ut till
nétpokerpelarna i Sverige. Vi fér intrycket av att Svenska Spels ansvarstagande trots detta inte
uppfattas som fullstdndigt genuint ifran nétpokerspelarnas sida. Nér vi 14t vara respondenter
med egna ord uttrycka sin uppfattning av Svenska Spels natpokerverksamhet var hyckleri och
dubbelmoral aterkommande teman. En forklaring péd detta skulle kunna sparas i1 den statliga
styrningen av Svenska Spel. Det faktum att just olika aspekter pa socialt ansvarstagande ar
forutséttningar for Svenska Spels verksamhet ur rent legalt perspektiv tror vi hindrar att
Svenska Spel ses som etiskt och filantropiskt ansvarstagande. Flera spelare verkar anse att det
arbete med socialt ansvar som genomfors av foretaget endast gors sé tillfoljd av tvang fran
staten. Vi anser att Svenska Spel bor vara noga med att framhalla de aspekter av deras CSR-
arbete som genomfors pa etiska och filantropiska grunder och kanske i detta tydligare belysa
det okade fokus pd miljo och méngfaldsfragor. Ett uppenbart problem é&r att pokerspelarna i
allménhet inte ldgger stor vikt vid om en pokersajt tar socialt ansvar eller ¢j. Det kan déarfor
diskuteras 1 vilken utstrickning denna aspekt av Svenska Spels varumirkesidentitet skanker

mervirde at kunden och 1 forldngningen stérker relationen mellan foretag och konsument.

Sdkerhet ses som en oerhort viktig faktor for nétpokerspelare i Sverige vid val av sajt.
Svenska Spel verkar ha lyckats mycket bra med att formedla en bild av sig sjdlva som ett
sikert och tryggt nétpokeralternativ. Trots detta inkluderas sdkerhet och trygghet inte i
foretagets kérnidentitet utan far ses som en del av den utdkade varumérkesidentiteten.
Svenska Spel arbetar aktivt med sékerhets och trygghetsfragor och vi far ett tydligt intryck av
att fOretaget strivar efter att dessa attribut tillsammans med folkligheten ska skapa en
personlighet att knyta till varumérket. Som vi tidigare ndmnt vill Svenska Spel betraktas som
tryggt, sdkert och folkligt. Ett alternativ till de privatdgda utléndska sajterna som fokuserar
mer pa snabba pengar och coola storspelare. Da sikerhet betraktas som sd avgorande for
kunden vid val av sajt och da Svenska Spel ligger sa langt fram pa omradet bade 1 sin egen

och 1 kundernas uppfattning undrar vi som foljer: Varfor ér inte sdkerhet en del av Svenska
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Spels kérnidentitet? Sakerheten skulle i och for sig i viss utstrackning kunna betraktas som en
del 1 spelglddjen, men vi anser att detta dr att forringa den framtrddande roll attributet

fortjanar.

6.1.3 Socialt ansvar som Kirnvirde

Kérnvirdets frimsta uppgift dr per definition att erbjuda konsumenten ett differentierande
mervérde. Svenska Spel forsoker differentiera sig fran sina konkurrenter pé olika sétt, erbjuda
en unik programvara, verktyg for spelkontroll, en trygg och sdker personlighet samt ett
overldgset socialt ansvarstagande. Det sociala ansvarstagandet beskrivs 1 vara intervjuer som
det viktigaste av dessa. Vi har inga anledningar att hysa tvivel om att Svenska Spels sociala
ansvarstagande dr genuint och konkurrenskraftigt samt utgér en differentiering gentemot
konkurrerande sajter. Daremot ar det som tidigare ndmnts mojligt att ifragasétta huruvida det
utgor ett merviarde for natpokerspelaren. Att trygghet och sdkerhet utgor ett mervirde for
konsumenten tydliggdrs av vara enkidtsvar. Svenska Spels insatser pa detta omrade betraktas
ocksd som mycket gott, men om det dr gott nog for att vara differentierande eller bara en

konkurrensforutséttning dr svart att siga.

6.1.4 Har Svenska Spel valt ritt position?

Enligt de teorier vi tagit del av bor ett foretag vidlja ut sin mest effektiva konkurrensfordel och
bygga sin positionering utifrdn denna. I Svenska Spels fall framhalls ansvarstagande som en
absolut konkurrensférdel och skulle déarfor vara utgdngspunkten for foretagets
positioneringsarbete. I och med att det gér att ifrigasitta ansvarstagandet som skapande av ett
mervirde for ndtpokerspelaren sé finns det dven anledning att ifrdgasédtta om detta bor
anvindas som dominerande attribut for Svenska Spels positionering. De inldgg om
dubbelmoral och hyckleri som i stor utstrickning verkar forknippas med Svenska Spel som en
aktor pa natpokermarknaden tycker vi dven visar pé att Svenska Spel har problem med sitt
positioneringsarbete. Det fokus pd socialt ansvarstagande som Svenska Spel utgr ifrén
riskerar som vi ser det att, i kombination med det laga véarde nitpokerspelaren i Sverige faster
vid detta attribut, skapar en forvirrad positionering av foretaget. Ett alternativ som vi ser det
ar att bygga positioneringen mer kring den personlighet av trygghet, sékerhet och folklighet
som &r en viktig del av foretagets varumérkesidentitet. Trygghet och sédkerhet i sig skulle det
vara svart att differentiera sig igenom men i den kombinerade personlighet som dven

innefattar folkligheten sa skiljer sig Svenska Spels poker fran konkurrensen.
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6.1.5 Begrinsade mojligheter — Svenska spels marknadskommuniktion

Svenska Spel ir ett i manga avseende unikt foretag. Ett av de omrdden pa vilket de &r unika i
ndtpokerbranschen dr i deras mgjligheter till marknadskommunikation. Samtidigt som
utlandsbaserade sajter 1 storre och storre utstrackning tillats locka ndtpokerspelare till sina
sajter via reklam 1 svensk media sd stdr Svenska Spels begrdnsningar fast. Svenska Spels
fullstindiga avstandstagande fran att marknadsfora sin pokersajt i media kan hérledas till
olika nivéer 1 The Pyramid of Corporate Social Responsibility. For det forsta till den legala
nivan i forbudet mot tv-reklam och Internet-reklam med lédnkar var staten gér in och lagligen
hindrar foretaget att agera. For det andra till den filantropiska alternativt etiska nivén da
foretaget frivilligt avstar fran att marknadsfora poker dé detta &r ett spel Svenska Spel anser
som “farligt”. Med avseende péd det frivilliga avstdendet att marknadsfora pépekas fran
Svenska Spel att man framhaller detta i PR-syfte. Ur ett marknadsforingsperspektiv ser vi
detta som ett bra sitt att framstd som genuina i sin strdvan att skydda konsumenten.
Emellertid ar det latt att forstd att detta kan betraktas som dubbelmoral av nédtpokerspelarna.

Att avsta fran marknadsforing for att sedan anvédnda detta i marknadsforingssyfte.

En stor brist i marknadskommunikationen &r att vad foretaget betraktar som sin huvudsakliga
konkurrensfordel det vill siga det sociala ansvarstagandet, och de former detta tar,
kommuniceras daligt. Svenska Spel skdnker miljarder tillbaks till samhillsnytta varje &r.
Samtidigt som de flesta av vara respondenter verkar vara medvetna om att Svenska Spel tar
ett socialt ansvar sa synes det oss att omfattningen av detta underskattas av manga. I savél vér
intervju med Strom som i den med Olsson framkommer tydligt att viss frustration rdder med
avseende pa hur vél Svenska Spel lyckas kommunicera de stora insatser de gor for
samhéllsnyttan. Strom framhaller att Svenska Spel, di foretaget, av statliga restriktioner, ar
kraftigt begrinsat 1 sin marknadskommunikation, blir 1 hog grad beroende av positiv word-of-
mouth fOr att synas bland nétpokerspelare. Ett sdtt att underlitta detta skulle vara att skapa ett
forum for sajtens pokerspelare och hédrigenom ge dessa mojligheter att interagera dven utanfor
pokerborden. Svenska Spel har som vi ser det utmérkta forutsittningar for att starta ett
framgangsrikt forum. Foretaget dr vilként och lockar, i ndgon utstrickning, en stor del av
Sveriges nétpokerspelare. Forumet skulle vara ett utmarkt sitt att stirka relationen till dessa
konsumenter hos vilka varumérket redan ar ként. Skapar foretaget pd detta sétt en plattform
for sina kunder att utbyta information sa blir slutresultatet forhoppningsvis ett starkt brand
community dar relationen mellan varumirket och konsumenten fordjupas genom att banden

konsumenterna sinsemellan stirks. Genom den kontroll Svenska Spel, via personnummer och
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spelkort, dessutom har dver sina kunder sa har foretaget mdjlighet att skapa ett forum med en

unik sdkerhetsniva, dér det alltid 4r mojligt att veta vem som har skrivit vad.

6.1.6 Kundens lojalitet — Svenska Spels beloning

En forutsittning for att skapa en bas av markeslojala kunder dr att foretaget arbetar med sin
interna mairkeslojalitet. Ett bra exempel pa detta arbete hos Svenska Spel ér; hur foretaget
strdvar att fora dver bilden av trygghet, sédkerhet och folklighet frin foretaget som helhet till
pokersajten Svenska Spel, detta &r ett uttryck for foretagets arbete med identity management.
Aven Svenska Spels arbete med att gdra sitt sociala ansvarstagande till en tydlig del av
varumérkesidentiteten, kan ses som ett sitt att efterstrdva lojalitet frdn kundunderlaget. En
forutséttning for att detta ska bli effektivt dr att ansvarstagandet kommuniceras ut pa rétt sitt.
I dagslédget tycker natpokerspelare i Sverige att socialt ansvar inte ar sirskilt viktigt, det skulle
kunna bero pd att Svenska Spel inte lyckats fora fram vad deras sociala ansvarstagande
verkligen innebdr. Kanske skulle denna aspekt virderas hogre om Svenska Spel lyckades
kommunicera hur stor nytta foretaget verkligen gor for samhallet. Ett forslag pa hur Svenska
Spel kan tydliggora denna del av sin verksamhet ar att marknadsfora lokala resultat av att
deras vinst gar tillbaka till samhéllet. Exempelvis vilken glddje lokala idrottsféreningar far av
pengar fran Svenska Spel. Ytterligare ett sétt for Svenska Spel att stirka lojaliteten i1 sin
kundbas &r att arbeta med att skapa kommunikationsmdjligheter kunderna sinsemellan. Detta

har behandlats utforligt i marknadskommunikationsavsnittet ovan.

6.2 Slutsatser

Genom att studera resultatet av véra intervjuer och var enkédtundersokning har vi letts att dra

foljande slutsatser med avseende pa de fragestéllningar denna uppsats tog sin utgangspunkt i.

Hur vill Svenska Spel positionera sig i ndtpokerbranschen via varumdrkesuppbyggande

atgdrder?

Svenska Spels positioneringsarbete tar utgangspunkt i fOretagets kdrnvidrden: ansvar,
spelgldadje och att ge tillbaka till samhillet. Ansvarstagandet dr en viktig del av varumérket
Svenska Spels kdrnidentitet och ses som foretagets huvudsakliga konkurrensfordel. Pa detta
omréde differentierar Svenska Spel sig mot sina konkurrenter dels rent funktionellt genom att
erbjuda unika verktyg for personlig spelkontroll. Dels mera emotionellt genom att foretagets

vinst gér tillbaka till samhillet och bland annat stirker den svenska idrottsrorelsen. Spelgladje
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vill Svenska Spel formedla genom att vara ett folkligt, tryggt och sdkert alternativ i en
ndtpokerbransch som foretaget anser kdnnetecknas av en stor andel internationella aktorer

med privata vinstintressen.

Hur tar sig socialt ansvarstagande uttryck i Svenska Spels ndtpokerverksamhet och hur

kommuniceras detta till konsumenten?

Svenska Spel erbjuder sina spelare ett flertal verktyg for att hjdlpa dessa att ta ett personligt
ansvar for sitt spelande. Foretaget fick 2007 utmirkelsen Socially Responsible Operator of the
Year fran den internationella branschtidningen eGaming Review, vilket visar pa att Svenska
Spel ar framgdngsrika 1 sin strivan att ligga 1 framkant pa spelansvarsomridet. Den vinst som
genereras av pokersajten svenskaspel.se gér tillbaka till samhiéllet vilket gor Svenska Spel till
en unikt ansvarstagande aktor pd sin marknad. Nétpokersajten svenskaspel.se:s mojligheter att
kommunicera externt &r kraftigt begrinsade av statliga restriktioner. Det sociala
ansvarstagandet kommuniceras genom att sajten helt avstar ifrdn marknadsféring och hirmed
visar att sajten frivilligt avstdr fran vinster for samhéllets bédsta. Den ovan nidmnda
utmérkelsen frdn eGaming Review ser vi som ett utmirkt exempel péd detta. En prestigefylld
utmarkelse av detta slag skulle med storsta sikerhet ha kommunicerats aktivt i PR-syfte. I
Svenska Spels fall tvingas konsumenten soka djupt pa foretagets hemsida for att finna
referenser till ndmnda pris. Svenska Spel ser dven pd word-of-mouth som en viktig
kommunikationskilla for det sociala ansvaret och kommer att introducera ett forum for att

stirka kommunikationen pa sajten.

Hur forhdller sig ndtpokerspelaren i Sverige till Svenska Spels positionering?

Fokus for Svenska Spels positionering ligger pa socialt ansvarstagande. Denna faktor varderas
enligt var enkédtundersokning inte sérskilt hogt vid val av sajt. Pokerspelaren 1 Sverige tycker i
och for sig att Svenska Spel gor ett bra jobb med socialt ansvarstagande men verkar inte
vérdesétta det 1 ndgon storre utstrdckning. I och med att det sociala ansvarstagandet inte
skapar mervirde for konsumenten sd 4dr det tveksamt om det, som det uppfattas av
konsumenten idag, dr en tillrdcklig grund att bygga foretagets positionering pa. Avgorande for
Svenska Spels mojligheter att framgangsrikt bygga sin positionering pa socialt ansvarstagande
blir huruvida foretaget lyckas askédliggdra nyttan 1 sitt samhéllsarbete och hirigenom formar

kunden vérdesitta denna insats i storre utstrdckning &n idag. Som situationen ar i dagsliget,
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dé& konsumenten inte verkar inse vad Svenska Spels sociala ansvarstagande innebér rent
konkret, lyckas foretaget endast med att skapa en forvirrad positionering pd marknaden. En
aspekt som till skillnad frén det sociala ansvaret vérdesitts hogt av pokerkonsumenten &r
sajtens sdkerhet. Detta &r ett omrade som pokerspelaren i Sverige anser att Svenska Spel gor
en mycket bra insats pa. Mojligtvis skulle sikerheten utgora en storre grund for Svenska Spels

positionering och inkluderas mer uttryckligt i foretagets karnvirde.

6.3 Avslutande reflektioner

Svenska Spels pokersajt dr genom sitt statliga dgande och sin skyddade status pd den Svenska
Spelmarknaden i en unik situation i ndtpokerbranschen. Detta &r en situation som innebir en
hel del begrinsningar 1 foretagets mojligheter att kommunicera med sina konsumenter. Det &r
darfor viktigt for Svenska Spel att istéillet fokusera pa de aspekter som fOretaget kan
kommunicera ut, vilket de till viss min gor idag men som skulle kunna forbéttras avsevirt.
Vad nédtpokerspelaren i Sverige vérderar hogst vid sitt val av sajt ar sdkerhet och
anviandarvénlighet. Med avseende pd bdda dessa omrdden anser spelarna dessutom att
Svenska Spel dr ett bra alternativ for ndtpoker. For att sédkerheten och anvindarvénligheten
ska bli en synligare del 1 Svenska Spels positioneringsarbete anser vi att dessa pa ett
uttryckligt sitt bor goras till en del av foretagets kirnvarde och inte som idag inkluderas i det
luddiga begreppet spelglddje. Den andra bestdndsdelen av Svenska Spels kdrnvérde relaterar
till foretagets ansvarstagande. Det dr var uppfattning att Svenska Spel arbetar aktivt och
effektivt for att gora socialt ansvarstagande till en framtrddande del 1 sitt foretags
varumérkeskapital. En faktor som hindrar att det sociala ansvarstagandet blir en avgorande
konkurrensfordel for Svenska Spel ar att konsumenten inte verkar betrakta den som ett
mervirde. Kanske dr det sa att pokerspelarna i Sverige gor en koppling mellan Svenska Spel
och monopolverksamheter i systembolagsanda. Det kan vara si att de associerar Svenska
Spels statligt knutna verksambhet till giriga politiker som funnit ett sétt att dryga ut statskassan
och darfor inte anser att vad Svenska Spel kallar socialt ansvar har nagot virde for dem.
Avgorande for vilken nytta Svenska Spel kommer att kunna ha av sitt sociala ansvarstagande 1
framtiden blir hur foretaget lyckas kommunicera ut vad dess ansvarstagande innebér konkret.
Svenska Spel bor i detta arbete fokusera pa de aspekter av CSR-arbetet som genomfors pé
etiska och filantropiska grunder. Detta for att uppfattas som genuint ansvarstagande och inte

enbart styrda av statliga regleringar och direktiv.
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6.4 Forslag till fortsatt forskning

I denna uppsats har vi uteslutande fokuserat pad kopplingen mellan varumérkesinnehavaren
och konsumenten. For vidare studier skulle det vara intressant att se ndrmre pa hur varumérket
Svenska Spel kommuniceras inom organisationen och nar ut till alla delar av foretagets
personalstyrka. En annan infallsvinkel skulle kunna vara att mer ingdende betrakta Svenska
Spels CSR-arbete och gora en jamforelse med hur detta tar sig uttryck hos andra pokersajter.
Da den Svenska Spelmarknaden gar en mycket osdker framtid tillmotes, med mdjligheter for
savil avreglering som licensierade aktorer jamte Svenska Spel skulle det vara intressant med
framtida studier avseende Svenska Spels sociala ansvarstagande. Hur skulle detta paverkas av
exempelvis en avreglerad svensk ndtpokermarknad? Vi har 1 var uppsats konstaterat att brister
existerar 1 Svenska Spels externa kommunikation av sitt sociala ansvarstagande. Det skulle
vara vardefullt med en mera ingéende studie av hur Svenska Spel rent konkret kan forbattra

sin marknadskommunikation.
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Bilaga 1
Intervjuguide for intervju med Jeanette Strom, marknadschef for siten

Svenska Spel

Al: Var i foretaget ligger ansvaret for Svenska Spels varumérkesbyggande?

A2: Vilka varden vill Svenska Spel lagga 1 sitt varumirke? (Socialt ansvar, Sikerhet, Pris,
Status 0.s.v.)

A3: Hur avspeglar marknadsforingen av Svenska Spels olika produkter dessa virden? (Poker,
Keno, Oddset, Lotto 0.s.v.)

A4: Hur tar sig dessa vérderingar sig uttryck med specifikt avseende pa natpoker och

marknadsforingen av denna?

B1: Varfor gav ni er ut pa natpokermarknaden?
B2: Vilka foretag betraktar ni som era huvudkonkurrenter?

a) Svenska Spel som helhet.

b) Svenska Spels ndtpokerverksamhet.
B3: Vilka dr Svenska Spels unika resurser och formégor? (Fysiska, Immateriella, Personella)
B4: Hur utnyttjas dessa for att ge konkurrensférdelar i forhallande till 6vriga aktorer i
nitpokerbranschen? (vilka &r era frimsta konkurrensfordelar)?
BS5: Vilka nackdelar har Svenska Spel i forhdllande till sina konkurrenter i
nétpokerbranschen? (Begransningar i marknadsforing, bonusar, erbjudanden o.s.v.)
B6: Hur paverkar den statliga styrningen av marknadsforing med avseende pa nétpoker
Svenska Spels arbete med positionering?
B7: For vilka kategorier av spelare dr Svenska Spel ett sdrskilt attraktivt/oattraktivt

nitpokeralternativ? (storspelare, smaspelare, nybdrjare, rutinerade 0.s.v.)

C1: Betraktar ni era konkurrensfordelar som héllbara pé sikt?

a) Som branschen ser ut idag.

b) Vid en eventuell avreglering av den svenska spelmarknaden.
C2: Hur tror du att ndtpokerbranschen i Sverige kommer att utvecklas under de nédrmaste
aren? (Avreglering, Licensiering 0.s.v.)

C3: Hur ser framtiden 1 6vrigt ut for Svenska Spel? Vilka hot och mgjligheter ser ni?

56



Bilaga 2
Intervjuguide for Ann-Sofie Olsson, chef for CSR/Public Affairs

Al: Arbetar ni aktivt for att gora CSR till en del av Svenska Spels foretagskultur och om sé ar
fallet hur?

A2: Betonas socialt ansvar lika starkt vid marknadsforing av Svenska Spels olika produkter?
A3: Hur forvédntas Svenska Spels sociala ansvar ta sig uttryck for nitpokerspelaren? Det vill
sdga hur forvéntar ni uppfattas av era pokerkunder pd detta omréde?

A4: Hur arbetar ni for att fanga upp spelmissbrukare?

B1: Anser du att Svenska Spels sociala ansvarstagande dr dverldgset det som bedrivs av andra
spelforetag pd Internet? Denna fraga syftar dels pa nédtpokerbranschen och dels pa ovrig
spelverksamhet pé Internet.

B2: Ar CSR att betrakta som viktigt i Svenska Spels positioneringsarbete?

B3: Ser du svérigheter i att anvénda socialt ansvar for positionering i en sé etiskt ifrdgasatt
bransch som poker?

B4: Ser du nagon risk att Svenska Spels sociala ansvarstagande, med medfdljande

begrinsningar, avskricker nagon kundgrupp?

C1: Betraktas Svenska Spels sociala ansvarstagande som en konkurrensfordel eller som ett
nddvéndigt ont?

C2: Vad betraktar du som Svenska Spels viktigaste resurser och formagor?

C3: Betraktar du dessa resurser och formagor som héllbara? Vilka mojliga hot ser du?

C4: Tror du att en fordndring av den svenska spelmarknaden (avreglering, licensiering) skulle

f4 en betydande inverkan pa Svenska Spels arbete med CSR, 1 sa fall pé vilket sitt?
Avslutning:

D1: Hur skulle du ga tillvdga for att 6vertyga en gammal Ladbrokesspelare att flytta dver sin
pokerverksamhet till Svenska Spel? Skulle dina argument variera beroende pa vilken typ av

spelare det var frdgan om?

D2: Négra 6vriga reflektioner kring Svenska Spels varumarke i relation till CSR?
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Bilaga 3

Varumairkesfragor till Miriam Nilsson, projektledare varumaérket

1. Var i foretaget ligger ansvaret for Svenska Spels varumiarkesbyggande?

2. Hur arbetar Svenska Spel med att kommunicera sitt varumarke?
a. Internt till personal?

b. Externt till kunder?

3. Vilka kdrnvirden vill Svenska Spel bygga sin varumérkesidentitet kring?

4. a. I hur stor utstriackning tror du att folk lockas till spel pa Svenska Spels pokersajt med
huvudsaklig anledning av rent funktionella, det vill sdga, produktanknutna attribut?

4. b. Hur tror du nédtpokerspelare attraheras av Svenska Spel mer opétagliga varden?

Som tillexempel organisationens trovardighet, personliga relationer till varumarket, genom

varumadrkets image och historia.

5. Hur lyfts Svenska Spels konkurrensfordelar fram vid marknadskommunikation av

pokersajten?

6. Vilka dr Svenska Spels unika resurser och formégor gentemot andra pokersajter?

7. Stravar Svenska Spel (nédtpoker) efter att bygga upp en personlig relation mellan varumérke

och kunder? I sé fall pa vilket sitt tar detta sig uttryck?

8. Hur arbetar Svenska Spel med att positionera sitt varumirke?

9. a. Hur arbetar Svenska Spel med att 6verfora sitt varumérke pé den relativt nya
nitpokerverksamheten?

9. b. Vilka mojligheter och vilka problem finns?

10. Ser du nagra inkonsekvenser mellan den identitet som Svenska Spel forsoker skapa for sin

nitpokerverksamhet jamfort med foretagets 6vriga produkter?
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Bilaga 4 Enkitundersokning

Denna enkét har som mal att belysa instidllningar och attityder hos svenska nitpokerspelare.
Den kommer att anvidndas som underlag for en kandidatuppsats pd Lunds Universitet,
Campus Helsingborg. Enkédtsvaren kommer att behandlas konfidentiellt och alla
respondenters anonymitet garanteras.

Da enkiten ska kartldgga nétpokerspelande dr vi tacksamma om personer med erfarenhet av
pokerspel via Internet besvarar foljande fragor efter basta formaga.

1. Vad ir det huvudsakliga syftet med ditt natpokerspel?
|| Tjina pengar

| Noje
[ Gemenskap

Annat

2. Hur mycket tid léiigger du i genomsnitt pa att spela niitpoker?

] <10 timmar/ménad
] 10-40 timmar/ménad
] 41-100 timmar/méanad

[ ] >100 timmar/manad

3 a. Hur viktiga ir foljande alternativ for dig vid val av néitpokersajt?

Inte alls viktigt Inte sdrskilt viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt

Rykte [] [] [] []
Sakerhet

Bonuserbjudande [ L] [] []
Laga avgifter(rake) [] [] [ [
Gemenskap [ [ [] []
Anvéndarvénlighet [ L] [] []
Sajtens status [] [] [] []
Sajtens sociala ansvar [l [] [ [
Sajtens nationalitet L] L] [] []
Niva pa motstind [] [] [] [

3 b. Ar det nigot annat som i hog utstrickning styr ditt val av niitpokersajt?
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4. Hur bedomer du Svenska Spels niitpokersajt utifran foljande alternativ:

Inte alls bra Inte sérskilt bra Ganska bra ~ Mycket bra

Rykte [ L] [] []
Sakerhet

Bonuserbjudande [l [] [] [
Laga avgifter(rake) [ L] [] []
Gemenskap [] [] [ [
Anvindarvénlighet [ [ [] []
Sajtens status L] [ [] []
Sajtens sociala ansvar [] [] [ [
Niva pa motstdnd [ [ [ []

5. Hur stor del av ditt nitpokerspelande sker pa Svenska Spels sajt?

[ ] Spelar ej pa Svenska Spels sajt

1 <25%

[126-50%

151-75%

1 76-99%

[ ] Spelar enbart pa Svenska Spels sajt

6. Vilken sajt ir ditt forstahandsval for nitpokerspel?

7. Har du nagra reflektioner éver Svenska Spels niitpokersatsning?

8. Ar du Man [ eller Kvinna [
9. Néir iir du fodd? 19

10. Vilken ér din genomsnittliga minadsinkomst innan skatt?

Tack for din medverkan!
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Bilaga 5

FIGURE 3-3
Brand Identity Planning Model

STRATEGIC BRAND ANALYSIS
Customer Analysis Competitor Analysis Self-Analysis
*» Trends « Brand image/identity « Existing brand image
« Motivation « Strengths, strategies * Brand heritage
* Unmet needs « Vulnerabilities « Strengths/capabilities
» Segmentation + Organization values

BRAND IDENTITY SYSTEM

BRAND IDENTITY
’_—[» Extended <|
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product 7. Organization 9. Personality 11. Visual
scope attributes (e.g., (e.g., genuine, imagery
2. Product innovation, energetic, and
attributes consumer rugged) metaphors
3. Quality/ concern, 10. Brand- 12. Brand
value trustworthiness) customer heritage
4. Uses 8. Local vs. global relationships
5. Users (e.g., friend,
6. Country adviser)
of Origin
v !
VALUE PROPOSITION CREDIBILITY
» Functional « Emotional -+ Self-expressive » Support other brands
benefits benefits benefits
v . .
BRAND-CUSTOMER RELATIONSHIP

i e e T SRR | T

BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM

BRAND POSITION
» Subset of the brand identity and + To be actively communicated
value proposition * Providing competitive
« At a target audience advantage
v
EXECUTION
« Generate alternatives » Symbols and metaphors * Testing
! |
TRACKING :
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Bilaga 6

Vad ar det huvudsakliga syftet med ditt natpokerspel?

60

Percent

Tjéna pengar Noje

Hur mycket tid lagger du i genomsnitt pa att spela poker?

60

50 —

31,6
10

<10 timmar/manad 10-40
timmar/manad manad

41-100 timmar / > 100

timmar/manad
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Hur stor del av ditt natpokerspelande sker pa Svenska Spels

Percent

Percent

sajt?
50 -
40 -
30—
46,2
20 -
24,4
10 -
m
0
Spelar ej pa <25% 26-50% 51-75% 76-99% Spelar
Svenska enbart pa
Spels sajt Svenska
Spels sajt
Ar du Man eller Kvinna?
100 —
80
60 -
40
20
0 —

Man Kvinna
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Hur gammal ar du?

60

40 -

Percent

64,1

20

18-25 26-35 36-45 >45

Vilken dr din genomsnittliga manadsinkomst efter skatt?

Percent

0-7000 7001-15000 15001-25000

>25000
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Bilaga 7

Hur viktigt &r LAGA AVGIFTER (RAKE) for dig vid val av
natpokersaijt?

40

Percent

Inte alls viktigt Inte sarskilt viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt

Hur viktigt &r SAKERHET fér dig vid val av nitpokersajt?

Percent

Inte sarskilt viktigt

Ganska viktigt Mycket viktigt
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Hur viktigt &r ANVANDARVANLIGHET fér dig vid val av
natpokersaijt?

50 -

Percent

Inte alls viktigt Inte sarskilt viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt

Hur viktigt ar SAJTENS SOCIALA ANSVAR for dig vid val av
natpokersaijt?

Percent

Inte alls viktigt Inte sarskilt viktigt

Ganska viktigt Mycket viktigt
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Hur viktigt ar GEMENSKAP for dig vid val av natpokersajt?

60

Percent

Inte alls viktigt Inte sarskilt viktigt Ganska viktigt

Hur viktigt ar RYKTE for dig vid val av niatpokersaijt?

Percent

Inte alls viktigt Inte sarskilt viktigt

Ganska viktigt Mycket viktigt
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Hur viktigt ar BONUSERBJUDANDE for dig vid val av
natpokersaijt?

Percent

Inte alls viktigt Inte sarskilt viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt

Hur viktigt ar SAJTENS STATUS for dig vid val av
natpokersaijt?

Percent

Inte alls viktigt

Inte sarskilt viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt
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Hur viktig ar NIVA PA MOTSTAND for dig vid val av
natpokersaijt?

50 -

Percent

Inte alls viktigt Inte sarskilt viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt

Hur viktigt ar SAJTENS NATIONALITET for dig vid val av
natpokersaijt?

40

Percent

Inte alls viktigt

Inte sarskilt viktigt Ganska viktigt Mycket viktigt
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Hur bedomer du Svenska Spels natpokersajt utifran RYKTE:

Percent

Inte alls bra Inte sarskilt bra Ganska bra Mycket bra

Hur bedomer du Svenska Spels natpokersajt utifran
SAKERHET:

Percent

Inte sarskilt bra

Ganska bra Mycket bra
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Hur bedémer du Svenska Spels natpokersaijt utifran
BONUSERBJUDANDE:

Percent

Inte alls bra Inte sarskilt bra Ganska bra

Hur beddmer du Svenska Spels natpokersaijt utifran LAGA
AVGIFTER (RAKE):

50

Percent

Inte alls bra Inte sarskilt bra

Ganska bra Mycket bra
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Hur bedéomer du Svenska Spels natpokersaijt utifran
GEMENSKAP:

Percent

Inte alls bra Inte sarskilt bra Ganska bra Mycket bra

Hur bedomer du Svenska Spels niatpokersajt utifran
ANVANDARVANLIGHET:

60

Percent

Inte alls bra

Inte sarskilt bra Ganska bra Mycket bra
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Hur bedéomer du Svenska Spels natpokersaijt utifran
SAJTENS STATUS:

50

Percent

Inte alls bra Inte sarskilt bra Ganska bra Mycket bra

Hur bedémer du Svenska Spels natpokersaijt utifran
SAJTENS SOCIALA ANSVAR:

60

Percent

Inte alls bra Inte sarskilt bra

Ganska bra Mycket bra
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Hur beddmer du Svenska Spels natpokersajt utifran NIVA PA
MOTSTAND:

50

Percent

Inte alls bra Inte sarskilt bra

Ganska bra Mycket bra
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