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SAMMANFATTNING

Under de senaste aren har det skett en 0kning av antalet unga kvinnor som anvénder sig av
vitt nikotinsnus 1 Sverige. Det har gjorts uttalanden kring att detta &r ett problem for
folkhidlsan d& unga riskerar att bli beroende av en skadlig produkt. En del av problemet samt
de diskussioner som uppdagats kring dmnet har varit bristen pd marknadsforings- och
forsaljningsregler, vilket har gett foretag mojligheten att rikta sig mot specifika malgrupper.
Med detta i dtanke syftar studien att undersoka pé vilket sitt olika typer av branding och
marknadsforing har varit en influerande del till den 6kade anvindningen och den forédndrade
synen pd nikitonsnus bland unga kvinnor. For att besvara forskningsfragan genomfordes
semistrukturerade intervjuer som sedan diskuterades i relation till valda teorier och tidigare
forskning. Resultatet visar att branding och marknadsforing i form av smakséttning och pack
branding, sociala faktorer och identitet, sociala medier och influencers samt word-of-mouth
har haft betydande inverkan géllande unga kvinnors uppfattning och 6kade anvéndning av

produkten.

Nyckelord: snus, vitt snus, nikotinsnus, marknadsforing mot kvinnor, influencer marketing,

branding

Antal tecken: 68 300



ABSTRACT

Over recent years, there has been an increase in young women’s use of white nicotine
pouches in Sweden. Statements have been made about this being a problem for public health
since young people risk addiction to a harmful product. Part of the problem and discussion
has been the lack of marketing and sales regulations, which has given companies the full
ability to target specific groups. Considering this, the study aims at exploring in which way
branding and marketing have been part of the increased use and the changed image of white
nicotine pouches among young women. To answer the research question, semi-structured
interviews have been conducted and discussed in relation to the chosen theories and previous
research. The findings show that branding and marketing in the form of flavouring and pack
branding, social factors and identity, social media and influencers, and word-of-mouth have

played important roles in young women's perceptions and increased use of the product.

Key words: snus, white nicotine pouches, marketing for women, influencer marketing,

branding.
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1. INTRODUKTION

“Nikotin dr ett av de mest beroendeframkallande dmnen som finns.” sa Josefin Jonsson, chef
over enheten for tobaksprevention pd Folkhdlsomyndigheten, under en intervju i

Goteborgsposten (2022).

Trots detta har marknadsforing kring nikotinsnus florerat pa diverse plattformar och sociala
medier sedan dess lansering 2015, enligt A Non Smoking Generation (u.a.). Trots att tobak
sedan 1990 (SFS 2018:2088, 4 kap) varit forbjudet att forekomma 1 reklam och
marknadsforing tog det sju ar for lagen om tobaksfria nikotinprodukter (SFS 2022:1257) att
implementeras. World Health Organization (2022) visar att marknadsforing och reklam om
nikotinprodukter har dkat drastiskt, speciellt pa sociala medier, dér mycket av
marknadsforingen riktar sig mot unga. Organisationen konstaterar att den 6kade
exponeringen gentemot ungdomar ger upphov till oro om vilseledande hilsopastdenden och

okad anvéindning.

Folkhilsomyndighetens (2022a) unders6kning om bruk av tobaks- och nikotinprodukter gér i
samma linje. Resultatet visar att anvdndandet av snus hos unga i dldrarna 16-29 har okat
markant under de senaste dren, dir den tydligaste 6kningen finns i gruppen unga kvinnor.
Malgruppens dagliga anvandning har 6kat fran 3 procent ar 2018 till 12 procent ar 2022. Pa
Folkhalsomyndighetens webbplats kan man dven ldsa om att den 6kade anvindningen kan ses
som ett hot mot folkhélsan pa grund av nikotinets negativa hilsoeffekter. Forutom den
negativa inverkan pa hjdrta och kérl &r ytterligare ett orosmoment att langtidseffekterna av
nikotinbruk dnnu inte &r faststéllda. Det &r dven faststillt att barn och unga i storre
utstrackning bor skyddas fran substansen d& de dr mer benigna att fastna i ett
nikotinberoende. Josefin Jonsson tog upp detta i sin intervju med Goteborgsposten (2022)
och sa “Tobaksfritt snus har marknadsforts ganska tydligt mot barn och ungdomar, bland
annat genom influencers som dr forebilder till unga. Man behover ju fd nya mdlgrupper som

’

ldr sig anvinda produkten och som blir beroende sa att man kan fortsdtta sdilja.’

Snus ér en produkt som gatt fran att frimst brukas av mén till att de senaste aren, enligt
FHMs undersokning, borjat anvéndas av en stor del av den unga kvinnliga befolkningen. Det

finns ett flertal svenska snusmérken som anvént sig av kdnda profiler, artister och influencers



for att marknadsfora produkten mot en ny malgrupp. Trots hilsoriskerna av nikotinbruk, samt
bristen pa kunskap kring 1dngvarig nikotinanvdndning, forskonar snusbolagen nikotinsnus
genom olika former av marknadsforing och branding. Med tropiska spinnande smaker, ljusa
fargglada forpackningar och marknadsforing via just influencers kan man fraga sig om detta

ar vad som ligger bakom det 6kade anvéndandet.

1.1 Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie ar att undersdka pa vilket sétt branding och marknadsforing har
anvénts for att influera unga tjejers instillning till och anvindning av vitt snus. For att
undersoka syftet kommer vi att fokusera pd unga kvinnors 6kade anvéndning och exponering
av nikotinsnus for att fa en djupare forstaelse for vilka marknadsinsatser som kan ligga till

grund for denna fordndring.

For att uppnad syftet kommer vi diskutera och svara pa foljande forskningsfraga:
- Hur har nikotinsnus brandats och marknadsforts for att influera unga tjejers

instdllning till och anvindning av produkten?

1.2 Avgrinsningar

Studien dr avgrinsad till att undersdka unga kvinnor i aldrarna 18-27 som ar bosatta i Skéne.
Anledningen till detta ar att det inte 4r mdjligt att genomfora intervjuer med unga kvinnor
over hela Sverige pa grund av begréinsad tid. Det finns inget som tyder pa att det skulle finnas
en betydande variation eller storre sociokulturella skillnader beroende pa geografiska faktorer
inom Sverige som skulle ha betydande paverkan pa resultatet av studien. Da unga kvinnor

intervjuats blir studiens resultat paverkat av deras synvinkel och upplevelser.

1.3 Definitioner och lagstiftning

1.3.1 Tobakssnus

Tobakssnus innehdller bade tobak och nikotin. Anvindning av produkten &r starkt kopplad till
hjart- och kérlsjukdomar, diabetes, komplikationer under graviditet och 6kad risk for vissa
former av cancer, skriver Folkhdlsomyndigheten (2022b). Sedan 1990-talet har det varit helt
forbjudet att marknadsfora produkten och att sdlja den till personer under 18 ar (SFS

2018:2088, 4 kap).
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Produktbilder tobakssnus (Snusbolaget, u. d.)

1.3.2 Nikotinsnus/vitt snus

Nikotinsnus eller vitt snus dr snus som inte innehaller tobak. Som tidigare ndmnt har
hélsorisker som negativa effekter pa hjérta och kérl samt risk for beroende bevisats, medan de
langsiktiga konsekvenserna av anvindningen dnnu inte dr faststdllda. P4 grund av att snuset
ar tobaksfritt hamnade produkten utanfor lagen som reglerar forséljning och marknadsforing
av tobakssnus. Fram till augusti 2022 har produkten saknat begransningar géllande
forsdljning och marknadsforing, men sedan dess finns det ett forbud mot att sélja nikotinsnus
till personer under 18 ar. Vid samma tidpunkt begrinsades dven mojligheterna for

marknadsforing mot personer under 25-arsaldern (Hjéart-Lungfonden, u.a.).
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Produktbilder nikotinsnus (Snusbolaget, u. d.)

1.4 Disposition

Denna studie dr uppdelad i fem olika delar med olika syften och innehéll. Den forsta
sektionen innehaller en introduktion till forskningsomradet med rubrikerna syfte och
fragestillning, avgransningar, definitioner och lagstiftning samt den 6vergripande
dispositionen. Hér presenteras bakgrund till &mnet, ramverk och det dvergripande budskapet
och skilet med studien. Nista sektion bestér av uppsatsens teoretiska ramverk och tidigare
forskning gillande branding och marknadsforing. Dér presenteras teorier gillande kvinnor
och branding, symbolic meaning of brands, influencer marketing och word-of-mouth

marketing foljt av tidigare forskning om respektive &mne.

I den tredje sektionen presenteras metod och material. Vér kvalitativa ansats presenteras och

foljs av fyra underrubriker géllande datainsamling; semistrukturerade intervjuer,



tillvagagéngssitt, urval och en tabell dver intervjupersonerna. I denna sektion presenteras

sedan analysmetoden och slutligen en reflektion géllande etik och metod.

Den fjdrde sektionen analyserar och diskuterar det empiriska materialet frdn de genomforda
intervjuerna med utgangspunkt i det ramverk av teorier och forskning som tidigare redogjorts
for. Analysen foljer samma struktur som sektion tva. Slutligen i den femte sektionen
presenteras slutsatsen dir en sammanfattning av analysen gors tillsammans med forslag for

vidare forskning inom dmnet.



2. TEORETISKT RAMVERK & TIDIGARE FORSKNING

I denna del av uppsatsen kommer det teoretiska ramverket att presenteras sammanvdivt med
tidigare forskning kring de tva olika dmnesomrdadena. Begreppen branding och

marknadsforing, samt skillnaden pa dessa, tydliggors dven.

2.1 Branding

Branding (varumérkning) handlar om ett hur vi kénner igen en produkt eller tjanst och som
betecknar ett foretags dgande, detta forklarar forfattarna Rosenbaum-Elliot m.fl (2015) i
boken Strategic brand management. De beskriver vidare att varumérken endast existerar i
konsumenternas sinnen och dr ndgot vi konsumenter upplever pa olika sétt. Branding &r
sarskilt viktigt i dagens samhélle da konsumenter har stora mangder produkter att vélja
mellan, forklarar Lacap och Tungcap (2020) i sin artikel. De menar vidare att konsumenter
som har en positiv upplevelse av ett varumaérke har stor benégenhet att skapa en lojalitet som
leder till upprepade kop fran varumarket 1 friga. Vidare forklarar Rosenbaum-Elliot m.fl
(2015) att en lyckad branding kan ge foretag ett stort virde i form av att kunder viljer mérket

framfor andra inom samma produktkategori.

2.1.1 Kvinnor och branding

I en rapport fran organisationen Tobacco-Free Kids (2021) redogors det for hur
tobaksindustrin har marknadsforts och brandat cigaretter gentemot unga flickor och kvinnor
sedan 1920-talet. Tobaksindustrin insag under forsta halvan av 1900-talet att de saknade
halva befolkningen som mdjliga kunder, eftersom produkten tidigare bara riktat sig mot mén,
och satsade stort pa att rekrytera en ny malgrupp. Detta gjordes genom att omskapa cigaretter
och forpackningar pa ett sitt som skulle tilltala sdvél kvinnor som flickor genom att tillskriva
produkten nya attribut. Ett sétt for att tilltala den nya malgruppen var att skapa feminina
forpackningar, tunna cigaretter och marknadsfora produkterna som att de innehdll mindre
skadliga @&mnen. Detta gjordes utan att meddela vilka nya hilsorisker som tillkom med

inforandet av mentol som ofta kombinerades med de tunna cigaretterna.

I en artikel av Hamond m.fl (2013) forklarar forfattarna att marknadsforing i form av pack
brading dr den mest effektiva formen av marknadsforing i ldnder som har harda restriktioner

kring hur tobaksprodukter far exponeras mot ungdomar. Forfattarna genomforde en studie dér



unga kvinnor beskrev hur de upplevde faktorer som bland annat hélsorisker och instéillning
till rokning beroende pa paketens utformning. De beskriver hur paketering paverkar hur man
uppfattar hilsorisker. Ljusa paket ger farre kopplingar till skadlighet &n de med morka farger.
Studien visar att cigaretter med smak, som vanilj och korsbaér, tydligt korrelerar med en
positiv instéllning till produkten hos unga kvinnor. Ett tydligt resultat fran studien var att nir
man tog bort smakséttningen frdn paketet sa minskade de positiva kénslorna betydligt hos
malgruppen gentemot produkten. Studien visar dven att unga kvinnor uppfattar cigarettpaket
med en feminin framtoning som mer tilltalande och mindre skadliga, samt att de feminina

paketen uppfattades som mer glamordsa, sofistikerade och populéra.
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Bilder fran studien av Hamond m. fl (2013).
Hoger: klassiska forpackningar. Vinster: feminina forpackningar med smak.

Organisationen Tobacco-Free Kids (2021) menar att tobaksindustrin under det senaste
arhundradet har attraherat unga flickor och kvinnor genom tilltalande produktdesign och
smaksdttning i form av mentol och marknadsinsatserna har markant 6kat andelen kvinnor
som borjade roka under 1900-talet. Rapporten beskriver &ven hur nya populéra produkter,
som e-cigaretter (elektroniska cigaretter utan tobak), marknadsfors pa mediekanaler och
foljer samma monster som tobaksindustrin anvént sig av. Genom sociala medier har
e-cigaretter visats upp av bland annat kvinnliga profiler med stor foljarskara som en stilfull

form av traditionell rokning.

2.1.2 Symbolic meaning of brands (symbolisk mening)

I boken Strategic Brand Management av Rosenbaum-Elliott m.fl (2015) skriver forfattarna
om konsumenterna i dagens samhélle. Enligt forfattarna s& bygger dagens konsumenter sin
konsumtion pa mycket mer én bara sjidlva produkten sjdlv. Vi gor alla val som baseras pa
produktens symbolic meaning, alltsd ndgot utdver produktens praktiska anvéndning. Véra

konsumtionsval representerar antingen oss som individer eller s& berdttar vi genom var



konsumtion ndgot om oss till andra. Den symboliska meningen bakom konsumtionsval

kommunicerar alltsd de saker om oss som vi inte kan kommunicera med egna ord.

Symbolic meaning gér 1 tva riktningar, menar Rosenbaum-Elliott m.fl (2015). Den f6rsta ér
social-symbolism som handlar om vad vi kommunicerar till andra och hur vi 6nskar att bli
sedda i en social kontext. Den andra kallas self-symbolism och handlar om vilka vi dr och hur
vi Onskar att se oss sjédlva. Skribenterna forklarar att varorna vi konsumerar dr mer &n bara
foremal som forbrukas eftersom de speglar en viss kontext och de kulturella praktiker som

pagar i samhéllet vid en viss tidpunkt.

Rosenbaum-Elliott m.fl (2015) cirkulerar tillbaka till den personliga identiteten och forklarar
att den postmoderna ménniskan konstant skapar och omskapar sig sjidlv genom sina
konsumtionsval. Detta 4r sammanviavt med socialiseringsprocessen da vi gemensamt skapar
nya gemenskaper och tolkningar. Vidare beskriver forfattarna att man genom konsumtion pa
olika sétt deltar i det sociala samspelet i vart samhille och att det kan vara en viktig del i
relationer. De menar pa att det ligger en enorm potential for varumérken att erbjuda oss

identiteter genom att ta till oss varumarket som en del av den vi dr och vill bli sedda som.

2.1.2 Tidigare forskning om branding

Historiskt sett kan marknadsforingen och brandingen av nikotinsnus jamforas med hur man
tidigare rebrandade rokning for att tilltala kvinnor. Carpenter m.fl (2005) beskriver hur
tobaksindustrin har riktat sig mot kvinnor och flickor genom att skapa och marknadsfora
produkter som ér tilltalande for malgruppen genom aggressiv marknadsforing for att omskapa
bilden av rokning. Forfattarna tydliggor dven att forskning visat att dessa insatser okat
andelen kvinnor som roker. Vidare forklarar forfattarna att trots den tydliga kopplingen till
produktdesignens inverkan pa dkad rokning sd har detta fatt lite uppmérksamhet, mest fokus
har lagts pd reklam och marknadsforing. Dessutom har det bevisats, genom att dokument fran
tobaksindustrin gjort offentliga, att foretagen har dgnat stora resurser till att skapa tilltalande

designer for att rikta sig mot specifika malgrupper.

Ett vilkdnt exempel p& hur man skapar symbolisk mening beskrivs i artikeln Torches of
Freedom: Women, cigarettes and consumption av Leal m.fl (2016) dér forfattarna berdttar om

Freedom of Torches, en marsch som som dgde rum 1929 med syfte att demonstrera for
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kvinnors frigorelse och réttigheter. Istéillet for att ha plakat rokte kvinnorna cigaretter, en
produkt som tidigare bara anvénts av mdn och som nu utmanade bilden av vad kvinnor tilldts
gora. Marschen organiserades av Edward Bernays som jobbade for tobaksindustrin. Mélet var
att inkludera en ny malgrupp till anvéndning av cigaretter och genom att omskapa cigaretter
som en symbol for kvinnlig frigérelse blev produkten nu vidlanvénd av sdvdl man som
kvinnor. Dessutom borjade kvinnliga karaktarer pa film anvéndas for att portréttera rokning

som nagot glamorost, vilket 4ven blev en del av omskapandet av kvinnorollen.

2.2 Marknadsforing

Marknadsforing finns dverallt runt omkring oss. Det skriver Le Meunier-FitzHugh (2021) i
sin bok The Nature of Marketing. Skribenten konstaterar att marknadsforing handlar om att
kommunicera, leverera och utbyta erbjudanden som har vérde for bdde kunder, partners,
intressenter och samhéllet i stort. Genom ménniskors engagemang pé sociala medier menar
forfattaren dven att ett skifte har skett fran att vara passiva mottagare av
marknadsforingsbudskap till aktiva deltagare som delar asikter, tankar och kénslor om det
som konsumeras. Foretag forsoker diarfor desperat sticka ut frdn méngden, fanga

uppmaérksamhet och vinna lojalitet genom olika marknadsforingsinsatser.

Waldsmith (2022) understryker skillnaden pa branding och marknadsforing. Forfattaren
menar att syftet med branding ar att skapa virde, uppmuntra lojalitet och igenkdnning
gentemot varumarket medan marknadsforing handlar om att hitta nya kunder, bygga
relationer och 6ka forséljning. Malet med branding &r darfor inte specifikt forséljning, utan
att interagera med en potentiell kund for att skapa identitet och en positiv image. Dock
belyser skribenten att man bor skapa relationer genom branding for att sedan kunna sélja sin
produkt via marknadsforingsinsatser. De béda dr starkt ssmmankopplade men har olika

syften.

2.2.1 Influencer marketing

Influencer marketing &r ett relativt nytt fenomen, skriver Gustavsson (2022) i sin bok
Influencer marketing i praktiken och konstaterar att denna typ av reklam vixt fram som var
tids nya marknadsforingsform. Gustavsson beskriver en influencer som en person med nagot
typ av inflytande och auktoritet som vi forlitar oss pa. Skribenten utvecklar definitionen och

menar pd att influencers bidrar till att skapa mervérde i foljarnas liv dir innehéllet publiceras

11



pa diverse olika sociala kanaler i olika medier sdsom text, bild, ljud och video. Denna
fortsatta utveckling dér influencers har blivit en stor och inflytelserik del, speciellt i unga
personers liv, pastar Gustavsson har lett till att &ven varumarken har fatt upp 6gonen for

fenomenet.

I artikeln 4 Comparison of Lifestyle Marketing and Brand Influencer Advertising for
Generation Z Instagram Users redogdr Hazari och Sethna (2023) for lifestyle marketing.
Denna form av marknadsforing gér ut pd att marknadsfora sin produkt pa ett personligt plan
dar konsumenten kan relatera till produkten snarare dn att se det som ett utbyte av pengar mot
produkt. Influencer marketing &dr en form av lifestyle marketing som syftar pé att en person
anviander sin sociala medier plattform for att koppla samman konsumenter med olika
varumérken genom ett betalt samarbete. Forfattarna forklarar vidare att influencers anvander
lojaliteten som de byggt upp med sina foljare for att visa upp och rekommendera en produkt
och pé sé vis skapa uppmérksamhet kring ett varumérke. Vidare beskriver forfattarna att
influencers skapar fyra ganger sa mycket engagemang genom denna formen av
marknadsforing jamfort med traditionella former. Foretag forlitar sig mycket pa influencers
for att sprida sitt varumaérke till sin 6nskade malgrupp, eftersom valet av influencer spelar roll

for vilken grupp som nas av budskapet.

Det ér inte langre ndgon nyhet att influencers pé sociala medier ar de nya forebilderna for
unga i dagens samhélle. Det skriver Borchers (2022) om i sin artikel Between Skepticism and
Identification: A Systematic Mapping of Adolescents’ Persuasion Knowledge of Influencer
Marketing. Skribenten menar pa att influencers popularitet hos unga gor dem till attraktiva
samarbetspartners till foretag som vill nd ut och kommunicera sitt budskap till unga
malgrupper, som kan vara svara att nd ut till pa andra sitt. Leung m.fl (2022) skriver vidare
kring detta resonemang genom att konstatera att konsumenter blir allt mer skeptiska mot
traditionell marknadsforing, vilket har forsvarat foretagens majlighet att attrahera och
paverka konsumenter. Forfattarna menar att detta &r en av faktorerna till varfor foretag vinder

sig till influencers for att marknadsf6ra sina produkter.

Douglas Holt dr konsumentforskare och har skapat en modell for relationen mellan
konsumtionskulturen i vért samhille och vad som kallas branding paradigm, skriver Ostberg
m.fl (2018). Enligt Holt (2002) dr ett varumérkesparadigm de tekniker och principer som just

nu végleder en i hur man mest effektivt bygger upp ett varumirke. Detta paradigm éndras
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med tiden och nya paradigm uppstér konstant. Utifrdn detta samt vad Gustavsson (2022)
pastar kring influencer marketing som var tids marknadsforingsform kan man argumentera
for att just influencer marketing dominerar det nya branding paradigmet, vilket &ven pavisar

hur kraftfullt denna typ av marknadsforing é&r.

2.2.2 Word-of-Mouth marknadsforing (WOM)

Marknadsforing vars syfte dr att genom riktat budskap och information fi konsumenter att
sprida budskap vidare till andra konsumenter kallas WOM, enligt Buttle och Groeger (2017).
Forfattarna forklarar att marknadsforingsstrategin forlitar sig pa att ndjda kunder
rekommenderar en produkt till sin omgivning eftersom detta leder till 6kad konsumtion som
foljd av att rekommendationer fran vanner och familj vager tungt. Vidare beskriver Buttle och
Groeger att det nog &dr fa som skulle motsétta sig att WOM marknadsforing dr en av de mest

effektiva strategierna for marknadsforare att anvinda sig av.

I en artikel av Liu m.fl (2015) forklarar forfattarna att internet-eran har paverkat hur
konsumenter och foretag kommunicerar med varandra och att effektiv anvéandning av
influencers paverkar konsumenternas kdpbeteenden i stor utstrickning. Detta &r pa grund av
de ménga sociala ndtverk som numera finns pé digitala plattformar som Facebook och
Instagram. Forfattarna menar att konsumenter i dagens digitala virld soker information frén
personer med hdg status inom dessa nétverk, alltsd influencers. Foretag lagger dérfor ner
resurser pa att hitta rétt influencers som kan marknadsfora deras produkter eftersom detta &r
det biésta sittet att sitta igdng elektronisk WOM marketing. Detta anses vara en av de mest
effektiva marknadsforing insatserna eftersom rekommendationer fran influencers viger tungt.
I artikeln av Hazari och Sethna (2023) beskriver forfattarna att influencers anvénder sin status

och sitt fortroende frén sina foljare for att uppmuntra WOM kommunikation.

2.2.3 Tidigare forskning om marknadsforing

Den snabba tillvixten av sociala medier har gjort WOM-kommunikation allt vanligare. Det
skriver Chen m.fl (2023) i sin artikel och menar att oavsett om det handlar om en rabatt i
butik, en kreativ reklam eller ett forsenat flyg delar konsumenter rutinméssigt information
och asikter om marknaden med varandra. Skribenterna hidvdar att WOM har bevisat sitt
starka inflytande och effekt genom att bland annat 6ka marknadsforarens intékter. Luo m.fl
(2019) papekar att befintlig forskning visar att konsumenter till och med foredrar och litar pa

WOM-rekommendationer mer dn traditionell marknadskommunikation. Forfattarna pavisar
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darfor foretags efterstrdvan att forsoka f& WOM som en del av deras varumairkesstrategier, da
reklam och WOM kompletterar varandra. Detta genom att reklam driver medvetenhet som

sedan leder till WOM som i sin tur driver kopvalet.

Det finns mycket forskning och studier gillande 6kad anvindning av elektroniska cigaretter
och hur dessa produkter framstills 1 sociala medier, ddr mycket kommer fran Storbritannien
dér det dr en populdr produkt. En studie av Smith och Hilton (2022) visar att det sker en 6kad
anvandning av e-cigaretter, att marknadsforingen sker fradmst online och influencer marketing
spelar stor roll vad géller influerade av unga méanniskor. Deltagarna i studien pdpekade att de
framst hade sett reklam for produkterna online, bland annat pa Instagram, samt att
produkterna ofta framstélldes som sévil héftiga och glamordsa men dven som en accessoar
som &r en del av ens livsstil. En annan upptéckt var att deltagarnas syn pa e-cigaretter skilde
sig frin bilden av traditionella cigaretter. Manga uppfattade ndmligen e-cigaretter som en

mindre skadlig produkt.

Borcher (2022) stiller sig frigan hur unga ménniskor faktiskt skapar mening kring influencer
marketing och hur de tolkar och hanterar sponsrade segment. Skribenten syftar pa att det &r
svart for unga att forstd konceptet influencer marketing dé influencers ofta bygger upp en
vanskaplig relation till ungdomarna, vilket leder till att de nistintill ses som vénner snarare 4n
marknadsforare. Borcher hivdar dé att detta leder till att det 4r en svar utmaning for unga att
hantera influencer marketing pa grund av den skapade autenticiteten, vilket marknadsforare

drar nytta av.

I en artikel av Hardie m.fl (2023) skriver forfattarna om hur influencers i Nya Zeeland
anvénder plattformen Instagram for att marknadsfora e-cigaretter. Forfattarna forklarar att
forskning visar att attityder mot e-cigaretter och uppfattningen av dess skadliga konsekvenser
for ens hélsa minskar som konsekvens av att se reklamen pa sociala medier. Forfattarna
beskriver vidare att dessa foretag visar upp produkterna som hélsosammare alternativ till
vanliga cigaretter, vilket stimmer géllande vissa aspekter. Anvdndandet av e-cigaretter dr nu
den vanligaste formen av substansanvéndning hos denna méalgrupp. Detta har lett till att man
sett over marknadsforingen, eftersom det fram till 2019 inte funnits nagon lagstiftning som

reglerade marknadsforingen av dessa produkter.
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I studien kom Hardie m.fl (2023) fram till att mindre &n tio procent av inldggen om
e-cigaretter pa Instagram ndmnde att det finns stor risk for nikotinberoende vid anvindandet
av deras produkter. Trots att foretagen péstar att deras produkt dr ett bra alternativ till vanliga
cigaretter sa ndmndes inte detta 1 marknadsforingen, utan produkten framstélls 1 sin egen ratt
som en viktig livsstilsprodukt. De riktar sig tydligt till unga manniskor genom bland annat
anvindandet av unga influencers som visar upp produkternas goda smaker och héftiga
design. Forfattarna pastér dven att den 0kade anvindningen av e-cigaretter mycket mojligt
kan vara en konsekvens av ldngsam lagstiftning och marknadsforing som riktar sig just mot

unga.

Slutligen menar Hardie m.fl (2023) att de tycker sig se att strategin lifestyle marketing, som
tidigare anvints av tobaksindustrin for att marknadsfora cigaretter, anvénds av foretagen pa
Instagram for att 6ka den sociala acceptansen av anvédndandet av dessa hogt
beroendeframkallande produkter. De menar dven att influencers spelar en stor roll 1 denna

marknadsforing genom att forsoka gora produkterna till en del av ungdomskulturen.
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3. METOD & MATERIAL

1 foljande avsnitt kommer metodval och forskningssats att redovisas. Forst presenteras val av
vetenskapsteoretisk utgdangspunkt samt motivering av urvalsstrategi och insamlingsmetod.
Sedan redogors det for analysmetod, reflektion kring metodval och slutligen fors en

diskussion gdllande etik och metodologi.

3.1 Vetenskapligt forhallningssétt

Enligt Bjorklund och Paulsson (2014) anvinds en kvalitativ ansats nir forskaren soker en
djupare forstéelse for ett problem, en héndelse eller situation, vilket 4r fallet i denna studie.
Uppsatsen gar i linje med vad Bryman (2018) forklarar som den ontologiska stdndpunkten
konstruktionism. Detta eftersom att studien dmnar att undersoka olika personers upplevelser,
kdnslor och tankar och den subjektiva och personliga sanningen &r central, inte den objektiva
sanningen som gar i linje med ett objektivistiskt synsétt. Soderbom och Ulvenblad (2016)
skriver att fallstudier, intervjuer och observationer dr exempel pa metodval som foljer en
kvalitativ och ddrmed subjektiv ansats. Utifran vald fragestillning och det omrade som
onskas att undersokas foljer denna studien darfor en kvalitativ ansats med ett subjektivt fokus

dér intervjuer har valts som tillvigagangssitt.

Till en borjan utgick studien fran en induktiv ansats, vilket S6derbom och Ulvenblad (2016)
beskriver som nir data samlas in, ofta via intervjuer eller observationer, for att sedan skapa en
okad forstielse kring ett fenomen genom analys och tolkning. Dock dvergick studien till en
abduktiv ansats, vilket skribenterna menar ligger mitt emellan induktionens subjektivitet dar
forskaren har sin utgangspunkt i den empiriska verkligheten och deduktionens objektivitet
dar forskaren utgéar ifran tidigare teorier. Forfattarna skriver att abduktion innebir att det sker
en alternering mellan teori och empiri under forskningsprocessens gang dir de omtolkas
beroende pé varandra. Dérfor utvecklas teorin under arbetets gdng och empirin utvecklas

16pande vilket mojliggdr upptiackter som annars inte genererats.

3.2 Datainsamling
3.2.1 Semistrukturerade intervjuer
Bjorklund och Paulsson (2014) skriver att intervjuer dr en vanlig och lamplig metod for en

kvalitativ studie och valet att anvdnda intervjuer har vidare byggt pa Brymans (2018)
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konstaterande kring metodens flexibilitet och formaga att djupdyka i1 personliga upplevelser.
Mer specifikt skriver forfattaren om att semistrukturerade intervjuer anvdnds dé denna
formen ger utrymme for att intervjupersonen sjélv kan utveckla kring relevanta amnen. Man
kan da tillsammans utforska omrdden som inledningsvis inte var uppenbara, men som kan
visa sig ha stor vikt for undersokningen. Vidare skriver Bryman att semistrukturerade
intervjuer foljer och berdr vissa teman som forskaren i sin intervjuguide bestdmt pd forhand
och dessa kan variera beroende pa hur intervjupersonen svarar och kan presenteras i varierad

foljd, beroende pé vilken form intervjun tar.

3.2.2 Tillvigagingssiitt

Forsta steget var att utforma en intervjuguide med grund i fragestéllning, syfte, tidigare
forskning och teorier for studien. Dérefter genomfordes en forsta testintervju for att sedan
justera intervjuguiden i syfte att precisera fragornas relevans. Efter den fjarde intervjun
dndrades fokus da svaren fran intervjupersonerna strackte sig utover det initiala fokusomradet
och det fanns fler faktorer som var relevanta for studien. Intervjuguiden fordndrades inte
markant, men syftet med foljdfragorna forandrades i linje med det nya syftet och
fragestillningen. Tio stycken intervjuer genomfordes totalt dir varje intervju var mellan
22-35 minuter. Majoriteten av intervjuerna holls digitalt dar en intervjuade och en forde
anteckningar och spelade in. Efter genomforandet transkriberades materialet for kommande

analys.

3.2.3 Urval

Urvalet av intervjupersoner var kvinnor mellan &ldrarna 18-27 bosatta i Skane. Detta urval
gjordes forst och frimst genom ett snobollsurval. Initialt valdes ett mindre antal ménniskor
som var relevanta for undersokningen, vilket enligt Bryman (2018) till viss del kan ses som
ett slags bekvamlighetsurval, ddr sedan dessa personer anviandes for att f4 kontakt med
ytterligare intervjupersoner i olika aldrar som anvinder nikotionsnus. D4 studien bygger pa
att intervjua personer som anvander nikotinsnus fanns det ingen tillgdnglig urvalsram for en
specifik del av en population att utga ifrdn, dd man inte vet hur denna population skulle se ut
utover att de anvander nikotinsnus. Bryman menar da att det inte dr genomforbart att gora ett
stickprov for nigot slags slumpmissigt urval. Aven om en sidan typ av urvalsram skulle
goras menar skribenten att det snabbt skulle bli felaktigt da populationen stédndigt fordndras,
till exempel i detta fall att manniskor borjar och slutar snusa lopande. Forfattaren pavisar

darfor att pa grund av svarigheterna med att fa till en sadan typ av urvalsram ar den enda
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genomforbara urvalsstrategin ér ett snobollsurval. Bryman skriver vidare om att man ska ha i
atanke att det dr osannolikt att snébollsurvalet kommer att vara representativt for hela
populationen. Dock understryks det att denna typ av urval dr passande vid en kvalitativ

forskningsstudie.

3.2.4 Tabell intervjupersoner

Intervjuperson Alder (fodelsedr)
Person 1 (P1) 22 ar (2000)
Person 2 (P2) 26 ar (1996)
Person 3 (P3) 22 ar (2000)

Person 4 (P4) 21 ar (2001)
Person 5 (P5) 24 ar (1998)
Person 6 (P6) 24 ar (1998)
Person 7 (P7) 18 ar (2004)
Person 8 (P8) 18 ar (2004)
Person 9 (P9) 18 &r (2004)
Person 10 (P10) 24 ar (1998)
3.3 Metod for analys

I enlighet med Rennstam och Wisterfors (2015) har analysen strukturerats enligt stadierna:
sortera, reducera och argumentera. I sorteringsstadiet tematiserades materialet efter innehall,
det vill séga vad intervjupersonerna pratar om. Studiens empiriska material ldstes igenom
upprepade ganger, skannades och slutligen fargkodades manuellt i syfte att upptécka vilka
dmnen som aterkom i samtalen. Dessa dterkommande &mnena var samhorighet, grupptryck,
utbud, tillgdnglighet, produktdesign, hilsofaktorer, smakséttning, trender, snusning kontra
rokning samt olika former av marknadsforing. Forfattarna tydliggdr att man som analytiker
bor ha ett 6ppen sinne for vad man kan finna 1 sitt sorterade material och understryker att man
ska vara villig att tinka om under processens gang, vilket blev naturligt p4 grund av studiens

abduktiva ansats.

Vidare forklarar Rennstam och Wisterfors (2015) att materialet &ven maste reduceras. Denna

studie har reducerats efter en s kallad kategorisk reducering. Amnena som redogjorts for
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ovan omvandlades till kategorier som gick i linje med och kunde forklaras med hjilp av de
valda teorina. En del kategorier har slagits samman och andra har tagits bort for att kunna
arbeta djupare med det som var mest relevant for studien. De kategorier som valdes var
samhorighet, grupptryck, trender, smaksattning, hdlsofaktorer och olika former av
marknadsforing. Dessa omraden ligger sedan till grund for var analys och argumentation.
Valet att presentera materialet i form av 16pande citat bygger pa vad forfattarna forklarar som
representationsproblemet, att man inte kan presentera all information utan behdver vilja den

mest relevanta for ens studie.

Till sist menar Rennstam och Wisterfors (2015) att analytikern bor argumentera, da det inte
racker att endast skapa ordning och vélja bort. Materialet har darfor teoretiserats.
Skribenterna menar pé att det empiriska materialet bor argumenteras pa sé sétt att det blir
teoretiskt. Resultatet berér darfor nagon slags radande forstaelse eller forklaring. I denna
studie har empirin argumenterats for och forklarats genom de olika teorier som tidigare
presenterats. Analysen foljer darfor samma struktur som teorin och visar ur vilken synvinkel

det empiriska materialet kan och bor forklaras, eller genom en direkt bekréftelse av teorin.

3.4 Etisk och metodologisk diskussion

Enligt Kvale och Brinkmann (2021) uppstar ofta etiska problem nér man utfor
intervjuforskning eftersom man soker att studera privatlivet for att sedan presentera det for
offentligheten. P4 grund av detta 4r det centralt att tinka pa de etiska problem som kan uppsti
fran forsta borjan 1 ett forskningsprojekt. Vidare forklarar forfattarna att det finns fyra
omraden man brukar diskutera: informerat samtycke, konfidentialitet, konsekvenser och
forskarens roll. Forfattarna rekommenderar att dessa omraden inkluderas 1 ett etisk ramverk

och protokoll for att sdkerstilla etisk forskning.

Detta har foljts genom att pabdrja varje intervju med att informera intervjupersonerna om
aspekterna gillande informerat samtycke och konfidentialitet. Det allmidnna syftet med
undersokningen samt bdde risker och fordelar med deltagandet togs upp, samt fortydligande
om att deltagandet ar frivilligt och att intervjupersonen har ritt att dra sig ur studien nir som
helst. Deltagarnas anonymitet understroks och att den privata data som tagits upp och kan
anvindas for att identifiera personen inte kommer att avsl6jas. Annan information som

gillande vilka som kan fa tillgang till det inspelade och transkriberade materialet meddelades
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dven. For att forsdkra samtycke till dessa punkter godkéndes detta muntligt av respektive

intervjuperson.

Som forskare och intervjuare beddmdes konsekvenserna av den kvalitativa studien innan
genomforandet, vilket Kvale och Brinkmann (2021) menar vara bade den skada som
deltagarna kan lida och de fordelar som deltagandet i studien kan ge. Den 6ppenhet och
intimitet som grundar mycket av intervjuforskning kan enligt forfattarna fa deltagarna att
senare angra vad de delade med sig av, vilket forskare bor vara medvetna om. Genom att
fortydliga att intervjupersonerna niar som helst kan avbryta deltagandet och har rétt att dra
tillbaka uttalanden forsiikrades detta. Aven forskarens roll och integritet ir avgdrande for de
etiska beslut som fattas under studiens gang, menar skribenterna. Déarfor har de presenterade
faktorerna tagits 1 beaktning och det nimnda etiska protokollet har fortsatt uppréttats under
undersokningen. Detta for att ha kinnedom kring vardefragor, etiska riktlinjer och etiska
teorier, vilket enligt Kvale och Brinkmann kan hjéilpa forskaren i de val dir etiska och

vetenskapliga intressen star mot varandra.

Bryman (2018) foreslér att begreppen reliabilitet och validitet i kvalitativa studier ska
vérderas och bedomas fran andra kriterier dn vid kvantitativ forskning. Skribenten hévdar att
detta beror pa att dessa begrepp forutsitter att det &r mojligt att bestdimma en enda och absolut
bild av den sociala verkligheten, vilket inte ldmpar sig i denna studie. Istdllet rekommenderar
forfattaren att anvanda kriterier sa som trovardighet, 6verforbarhet, palitlighet och

mdjligheten att styrka och konfirmera.

Trovirdighet har tillimpats da forskningen har utforts enligt de regler som finns samt att i
efterhand rapportera resultatet till de personer som varit inblandade i studien. Genom att tva
forskare har tolkat och analyserat materialet och resultatet 0kar dven det trovirdigheten for
studien. Overférbarhet handlar om i vilken utstriickning resultatet kan vara giltigt i andra
sammanhang én de som dr presenterade i studien. Detta upprittas genom noga beskrivning av
deltagare och studiekontext. Pélitligheten har tagits 1 beaktning genom att skapa en
fullstdndig och tillgdnglig redogorelse for alla de olika faserna i forskningsprocessen, medan
mdjligheten att styrka och konfirmera har uppréttats genom att forskaren agerat i god tro och

dé inte medvetet latit eventuella personliga varderingar ha paverkat utférandet eller resultatet.
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4. ANALYS & DISKUSSION

I detta avsnitt presenteras resultatet av det empiriska materialet sammanvdivt med teorier och
tidigare forskning som redogjorts for. Empirin diskuteras med utgdngspunkterna i
kategorierna branding och marknadsforing, ddr materialet analyseras utifran relevanta

underkategorier som framkommit under arbetets gang.

4.1 Branding

4.1.1 Design och smak

I intervjun beréttade PS5 om varfor hon valt just det mérket hon vanligtvis snusar och sa “Den
kénns vdldigt feminin (...) tilltalar mig i sdttet den dr gjord” och menar att designen pa dosan
gOr att hon vill ha just den. Géllande det vita snusets forpackning sa P6 “Det kdinns vdil lite
mer... kanske feminint att ha en sadan dosa”. Att det vita snuset och dess paketering ger mer
feminina denotationer &r ett &terkommande tema i intervjuerna. Detta dr ndgot som rapporten
fran Tobacco-Free Kids (2021) tar upp som ett av tobaksindustrins starkaste medel for den

lyckade re-brandingen av traditionella cigaretter som bdrjade for ungefar hundra ar sedan.

Enligt statistik fran Folkhdlsomyndigheten (2022) har antalet unga kvinnor som snusar
dagligen Okat fran 3 procent &r 2018 till 12 procent &r 2022. Detta kan intressant nog
jamforas med den 6kning av kvinnor som borjade roka under 1900-talet, vilket kopplas till
hur tobaksindustrin rebrandade cigaretter for att &ven inkludera kvinnor som malgrupp.
Resonemanget styrks av artikeln frdn Carpenter m.fl (2005) som beskriver hur detta tidigare
gétt till. I rapporten frdn Tobacco-Free Kids (2021) finns det tydliga exempel pd hur
rebrandingen av cigaretter sag ut tidigare, och med hjélp av denna kunskap kan man se hur

det dven gér till idag.

P1 sa "Man har aldrig haft en positiv bild av tobak snus... men jag tror att det dr fdrgen
lukten och allt sant (...) det dr inte lika tilltalande . P5 berittade dven “Jag tar liksom inte
upp en General I6s och ldgger pa bordet, det hade jag ju skidmts sonder med"”. P10 berittade i
intervjun att hon gillar att vitt snus har en simpel design jaimfort med tobaksdosorna som ofta
ar till exempel blda och ddrmed enligt henne inte lika tilltalande for kvinnor. Hon sédger dven 1
enlighet med P5 “Jag tror inte man hade skyltat med sin snusdosa lika mycket om den var

mer som tobakssnus eller ciggpaket”. Aven Carpenter m.fl (2005) papekar att det ér bevisat
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att tobaksindustrin dgnat stora resurser pa att skapa tilltalande designs for att attrahera den
specifika gruppen unga flickor och kvinnor s att man kunde fdnga en ny grupp och
generation i beroende. Alla tre tjejerna menar att den klassiska formen av snus och dess lukt,
smak och paketering har gjort att de inte varit intresserade av produkten innan det vita snuset
kom. Man kan pésta att den nya varianten av snus har gjort att personer som tidigare inte haft

intresse av produkten idag &r lojala konsumenter.

Aven branding i form av smaksittning ér ett dterkommande tema i intervjuerna. Férutom att
skapa en tilltalande produktdesign som kvinnor gillade menar Tobacco-Free Kids (2021) att
tobaksindustrin anvinde sig av smaksittning 1 form av mentol {or att attrahera den nya
maélgruppen till att anvdnda produkten. “Det dr ju liksom som att att man gar in i en
godisaffdir ndr man gar in i en tobaksaffdr” sa P7. Hon syftar pa den stora méngd olika
smaker som finns idag, allt fran kaffe till cola. “Ndgot som smakar mint eller blabdr dr inte
sa svdrt att tycka om” fortsatte hon. P7 berittar &ven om en sommar dé det kom en ny smak i
form av vattenmelon som gjorde att hon och hennes vinner ville testa den nya spidnnande
smaken. Detta stimmer dverens med vad P5 berittade om att ndr man som hon snusar vitt
snus finns det vildigt manga spdnnande smaker, vilket gor henne nyfiken pé att prova olika.

Hon sa att nir man gér in 1 en tobaksaffér finns det hur mycket som helst att vélja pa.

Detta gér tydligt i linje med studien av Hamond m.fl (2013) dér forfattarna beskriver hur
smaksdttning av tobaks- och nikotinprodukter med till exempel vanilj och korsbar gor att
maéalgruppen unga flickor och kvinnor dras extra mycket till produkterna. Detta kan tydligt ses
som en bidragande faktor till den positiva instdllningen till nikotinsnus hos
intervjupersonerna i denna studien. Majoriteten av intervjupersonerna pratade om hur gott de
tycker att det 4r med olika smaker av nikotinsnus. “Det kdnns ocksa kul att de har massa
olika smaker och sdnt, en gdang sldppte de en Trocadero snus och dd kopte jag ju den direkt
for jag ville testa” sa P8. Flera av intervjupersonerna uppgav alltsé att de tyckte att de stora
mingderna med smaker som finns pa vitt snus gor att man testar nytt, vilket gor att produkten
stdndigt ar aktuell. PS5 sa "Det kdnns som att varje vecka dr det en ny snusdosa som dr ute och
alltid nya smaker". Detta stimmer 6verens med vad P7 och P9 beréttade om att pd grund av
de olika smakerna som hela tiden kommer sa testar de nya och blir inspirerade av vad

vinnerna anvénder, testar och beréttar om.
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I Sverige dr6jde det som tidigare ndmnts till mitten av 2022 innan lagstiftningen kring hur
man marknadsfor nikotinprodukter skérptes, men att marknadsfora tobaksprodukter har linge
varit forbjudet. I artikeln av Hamond m.fl (2013) tydliggor skribenterna att marknadsforing i
form av pack branding dr det mest effektiva tillvigagingssattet nir man marknadsfor en
produkt i ett land med harda restriktioner for exponering av tobaksprodukter. Trots att de
flesta av intervjupersonerna inte visste vilka hélsorisker ett nikotinberoende medfor och att de
inte hade koll pa de faktiska skillnaderna mellan snus med tobak och snus med endast nikotin

s& uppfattade majoriteten vitt snus som betydligt mindre skadligt.

P1 berdttade “Nikotin tinker jag frimst paverkar typ ens blodtryck och sdnt men jag ser typ
inte det som lika allvarligt” vilket r liknande som P3 sa “Man jamfor mycket da kanske med
tobakssnus (...) och att da vitt snus ska vara bdttre, kanske hdlsosammare”. P2 sa att om man
bara tittar pa dosorna till nikotinsnus sa ser de faktiskt inte sérskilt farliga ut, sirskilt inte om
man jamfor med en tobaksdosa. Man kan koppla intervjupersonernas upplevelse av
produkten som mindre skadlig till vad Hamond m.fl (2013) forklarar om att ens uppfattning
kring hilsorisker paverkas av designen pa en produkt da ljusa farger inte vicker samma
kinsla av skadlighet som de morka fargerna. Flera av intervjupersonernas svar tyder pa att
uppfattningen av nikotinsnus som relativt ofarligt bygger pd en ren kénsla och en upplevelse

av produkten, snarare an riktig kunskap.

Aven fast flera av intervjupersonerna var medvetna om att tobak #r en skadlig produkt och
menar att nikotinsnus verkar vara mindre farligt, sa var det fi som visste varfor och manga
refererade till vitt snus som en frésch och trevlig produkt. Detta trots de véldigt hdga halterna
nikotin som finns i det nya snuset. P4 beskrev produkten som “Vitt snus luktar gott, dr ljust,
lite frischare...”. Aven P6 sa att “Kdinns det fidischare kéinns det inte lika déligt och farligt
att géra det” och fortsatte senare med att sdga att designen pa dosorna for vitt snus gor att de
kénns lite lyxiga och moderna. Flertalet av intervjupersonerna jimfor designen pé nikotinsnus
med de klassiskt morka tobakssnusdosorna som méanga benamner som ofrdscha och
maskulina. De tror dven att tobakssnus dr mer skadligt for ens hilsa. “Det kdnns som det dr
stor skillnad pd en fargglad eller i alla fall en vit dosa, kinns ju mer sdhdr rent och cleant
och frdscht att ha en sdn dosa dn typ en svart eller brun liksom” sa PS. Uppfattningen av
produkten som frésch, jamforelser med godis och att det kdnns lyxigt kan i manga fall

hirledas till nikotinsnusets smaksattning och moderna, feminina och trevliga forpackningar.
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Samtliga dr marknadsinsatser som tidigare kunnat kopplas till kvinnors 6kade beroende av

cigaretter, som dr en dokumenterat dodlig produkt.

4.1.2 Samhorighet och social paverkan

Som tidigare ndmnts sa P5 att hon inte skulle vilja ldgga fram en av de mer klassiska
snusdosorna med tobak pa bordet, da hade hon skidmts, men nér hon tar fram sin feminina
dosa sé tycker hon néstan att det kdnns fint. I detta kan man se en tydlig koppling till vad
Rosenbaum-Elliott m.fl (2015) skriver om att social-symbolism om hur vi vill bli sedda och
vilken bild vi 6nskar att kommunicera till var omvérld, och detta paverkar vara
konsumtionsval. P5 identifierar sig med en viss version av produkten, den kvinnliga, och vill
inte bli sedd som en person som anvénder den mer maskulina. “Det dr en skillnad att ga dit
med en svart dosa dn en rosa, jag gar ju hellre runt med en rosa dosa’ sa P8. Hon menar att
hon inte tycker att det passar henne att g& runt med produkter som kinns typiskt maskulina,
hon vill hellre ha de som ger feminina denotationer och kédnns rena och frascha. P3 beskrev
ndgot liknande och sa i sin intervju att man nog kopplar tobakssnus som nagot som édldre mén
anvéander och det ar kanske darfor inget man som ung tjej vill associeras med. Detta stimmer
overens med vad skribenten menar kring att konsumenter goér val som baseras pa mer én
enbart produkten dé flera av intervjupersonerna beskrev att de antingen valt en produkt eller
valt bort en annan grund av att de inte kunnat identifiera sig med den och dédrmed vad den

kommunicerat till andra.

I enlighet med vad forfattarna forklarar kring att vi skapar vem vi ér for oss sjdlva genom
konsumtionsval, self-symbolism, kan man se till vad P9 sa om vitt snus “Tobaks[snus] dr
inte alls lika riktat mot mig pd samma sdtt och inget jag kan ha pa mig”. Hon menade att vitt
snus och sjilva produktens utformning dr mycket mer tilltalande till henne dn de gamla
klassiska med tobak, vilket hon inte kidnde var riktat mot henne och inget hon ville ha. P5
beskriver att hon kinner att det blivit en egenskap kring vad folk snusar, alla har sina dosor
framme och med sig. P4 s vis kan man se kopplingar till att personer skapar sin identitet

utifran sin konsumtion bade inat for sig sjalv och utat mot andra.

Om man ser till statistiken fran Folkhélsomyndigheten (2022) sd var det ett valdigt litet antal
unga tjejer som snusade innan 2018 och samtliga intervjupersoner har borjat snusa de senaste
fyra till fem aren. P3 sa “Jag skulle aldrig borjat snusa for ndgra ar sedan till exempel tror

jag, men nu kénns det som att det blivit normaliserat att snusa, det dr manga som gér det”.
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P2 och P9 uttryckte att anvdndandet av vitt snus bland tjejer har blivit sa utbrett att det till och
med kénns trendigt. P9 beréttade om nér hon och hennes vénner borjade snusa sommaren
2020. "Da blev det vildigt hett och sen kdnns det som det varit det hela vigen”. Enligt alla
intervjupersonerna anvander de flesta tjejer, 1 alla fall inom deras kretsar, nikotinsnus
antingen vardagligen eller pa fest. Flertalet har sett en 6kat utbredd acceptans och
normalisering for anvindandet under senare &ren savél bland vanner som i samhéllet. Detta
gér 1 linje med vad Rosenbaum-Elliot m.fl (2015) beréttar om att féremélen som forbrukas
oftast speglar en viss kulturell kontext 1 virt samhélle och 1 och med att detta har fordandrats
senaste aren kan man ténka sig att det skett en fordndring 1 samhallet som lett till detta

dndrade beteende och synsiitt.

Flera av intervjupersonerna nimnde dven att snusandet blivit ndsta som en social aktivitet. P9
sa att nar hon och hennes vénner borjade snusa sa var det som en grej de gjorde ihop och hon
sdg det som ndgot vildigt socialt. Vilket 4ven P2 berittade “Fér nagra dr sedan, folk i min
dlder i alla fall, var det trendigt att ga ut och ta en cigg och det var socialt (...) sa kom snus
in i stillet som en grej man gér ihop”. Aven P7 menar att snusning blivit en sorts gemenskap
1 och med att det dr s& manga som gor det och att man kan prata om nya smaker som finns
och om man ska byta eller testa varandras. Det &r inte en frimmande tanke att minga borjat
snusa pa grund av sociala faktorer och att man vill vara som de andra man umgés med.
Rosenbaum-Elliott m.fl (2015) beskriver hur vi minniskor skapar var identitet genom
socialiseringsprocessen och genom detta skapar vi gemenskaper. De flesta av

intervjupersonerna uppgav ndmligen att de borjade snusa pa grund av sina vénner.

P4 beskrev i intervjun att hon alltid ser en snusdosa ligga pa bordet, oavsett om det géiller en
fika eller 6l pa stan sa finns den dadr. Hon papekade att dosan lika girna kan ligga i fickan,
men att man visar upp ndgot genom att ha den framme. Detta gir i linje med vad skribenten
beskriver om att man genom det man konsumerar ingér i en social kontext och visar vem man
ar genom konsumtion. Forfattarna forklarar dven att kopval kan spela en stor roll i vara
relationer, vilket PS5 bekréftar genom att séga att hon genom sitt snusande blir en del av en

viss gemenskap med andra.
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4.2 Marknadsforing

4.2.1 Sociala medier och influencers

Samtliga intervjupersoner foljer eller kommer pé nigot sitt 1 kontakt med influencers pé
sociala medier. Pa grund av detta exponeras de av samarbeten och reklam som influencers
lagger ut. P3, P5 och P9 understrdk skillnaden mellan nér varumérken marknadsfor sig via
influencers och nér varumérkena gor reklam for sig sjidlva. En faktor som de alla tre belyste
var palitlighet. “Det ger mer padlitlighet om det dr en offentlig person som marknadsfor
ndgot. Liksom klart att foretagen rekommenderar sitt varumdrke, men om det dr nagon
person utanfor kdnns det mer pdlitligt” sa P5. Vidare pratade P3 om att denna palitlighet och
fortroende uppstar fran forvéntan att influencern ska ha testat produkten i fraga och dérfor
rekommenderar den pa riktigt i jimforelse med om ett varumaérke gor reklam for sig sjélva.
Aven P2 berittar om detta kring influencers och reklam och sa “Det kinns som en
kvalitetscheck, att nagon representerar ndagonting”. P9 naimnde dven att reklam fran
influencers kénns riktad mot henne och far henne att kénna sig mer triffad &n nir det kommer

direkt frdn varumairket.

Dessa resonemang gér i linje med den allt mer skeptiska uppfattningen av traditionell
marknadsforing som Leung m.fl (2022) beskrev i sin artikel och styrker forfattarens argument
till varfor influencers darfor blir till attraktiva och effektiva samarbetspartners for foretag.
Hazari och Sethna (2023) understrok dven att influencers bygger upp en lojalitet med dess
foljare som anvinds for att visa upp och rekommendera produkter samt skapa
uppméirksamhet kring ett varumérke, vilket pavisas i dessa ovan ndmnda exempel. P10
nidmnde dven att man idag knappt méarker att en del av innehéllet pa sociala medier ar reklam
vilket gor att man blir mer paverkad nér det kommer fran en influencer. Hon menar da att det
inte kinns lika patryckande utan snarare mer autentiskt, vilket kan kopplas till vad som

tidigare ndmnts om pélitligheten och den attraktiva faktorn kring influencer marketing.

“Om en person man (...) foljer eller litar pd (...) som man liksom ser upp till lite, visar en
produkt dr det ju klart att man tdnker att man ocksa vill ha det och vill se ut som den
personen.” sa P7. I samma linje resonerar Borchers (2022) att influencers pé sociala medier
ar de nya forebilderna i dagens samhélle. P3 menar pé att om hon sett en kénd person gora
reklam for ndgot hade det lutat mer at att hon kopte det, vilket gér 1 linje med Borchers

uttalande att unga personer ser upp till influencers samt den lojalitet som Hazari och Sethna
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(2023) beskriver. P10 styrker detta genom att papeka att hennes kopbeteende paverkas av
influencer marketing da hon blir inspirerad av vad de koper eller gor reklam for och darfor
ocksa vill ha samma grejer. En vidare koppling kan goras till Holts (2002)
varumérkesparadigm dé dessa faktorer kring palitlighet, lojalitet och autenticitet av influencer
marketing understryker att denna form av marknadsforing har en dominerande och kraftfull
inverkan pa unga kvinnor. P3 berittade d&ven om hennes uppfattning att det vita snuset nog
inte hade blivit lika stort utan influencers paverkan, da det hade varit svarare for varumérkena
att na ut till en ung kvinnlig mélgrupp och fa den extra knuffen som influencer marketing
tycks ge. Aven detta pavisar den upplevda kopplingen till influencer marketing som det nya

varumirkesparadigmet.

P3 och P7 ndmner normaliseringen av vitt snus 1 samhéllet och de resonerar kring att
influencer marketing kan ha varit en bidragande faktor. “Man far en positiv instéillning till
det, att det dr sdhdr lite coolt och najs” sa P5 om influencer marketings paverkan pa bilden
av nikotinsnus, vilket gar i linje med tidigare resonemang. Aven P9 hivdar att denna typ av
marknadsforing har gjort att det kinns okej att anvénda vitt snus och att det dr accepterat att
gora det. P3 beskrev vidare att influencers marknadsfor produkten som vildigt frasch och ny,
vilket dven dr ord som anvénds av andra intervjupersoner vid beskrivning av produkten. I
Smith och Hiltons (2022) studie om anvindningen av e-cigaretter kom duon fram till att
marknadsforing online och influencer marketing spelar stor roll nir det giller paverkan av
unga manniskor och den bild de far av produkten. Detta stimmer in pa den normalisering,
acceptans och positiva syn pa nikotinsnus som intervjupersonerna redogor for ovan. P5 sa
“ldag kdinns det som att folk tuggar tuggummi ndstan, sd ndra till hands har alla snus” vilket
understryker normaliseringsfaktorn. P4 beskrev nikotinsnus som trendigt, vilket &ven P10
berittade och sa att genom att se en influencer snusa blir det trendigt och att man vill da vara
som den personen. Detta pavisar effekten av denna typ av marknadsforing som forfattarna

beskriver samt Borchers (2022) uttalande om influencers som forebilder.

“Det dr ingen som blir upprérd 6ver snus kdnns det som (...) det kdnns som det dr vildigt
accepterat och det dr en vardaglig... ndstan en accessoar” sa P9. I linje med dessa
uttalanden pavisade Smith och Hilton (2022) att deltagarna i deras studie tyckte att
e-cigaretter framstélldes som héftiga, glamordsa och som en accessoar vilket dr en del av ens
livsstil, pd samma sétt som P10, P5 och P4 resonerade kring vitt snus. Hardie m.fl (2023)

presenterade strategin lifestyle marketing dér sociala medier anvinds for att 6ka den sociala
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acceptansen av anvindandet av dessa beroendeframkallande produkter, vilket dven
understryks av intervjupersonernas upplevelser. Stravan att forsoka gora produkterna till en
del av ungdomskulturen syns i P3s uttalande “Det dr ofta man dr ute och ser att massa
snusdosor ligger framme, men det dr inget man tinker pd nu heller for att man dr sd van vid
det”. Aven P4, P5 och P9 konstaterade att det alltid ligger en snusdosa framme p4 bordet. P5
berdttade att det dr naturligt att ta upp dosan sé fort man sétter sig vid en plats och P9

understrok att det inte dr nagot markligt med att man ser vitt snus dverallt.

Detta visar att foretagens strdvan mot lifestyle marketing genom marknadsforing via
influencers pé sociala medier har gjort en inverkan pé acceptansen gentemot det vita snuset
samt gjort det till en sjélvklar och utbredd del av ungdomskulturen. Vidare ndmnde P3 att hon
sett snusmérken dela ut gratis snusdosor pé festivaler och klubbar medan P5 sa att de hade
delat ut pa en skidort hon befunnit sig pa. Aven detta belyser varumirkens lifestyle marketing
genom strdvan mot normalisering och acceptans med att marknadsfora pé detta sitt i kretsar
som unga personer ofta ror sig inom. De sdljer en viss livsstil som ofta anses vara

efterstravansvérd, enligt Hardie m.fl (2023).

En del som inte hade inkluderats 1 borjan av studien var vilken péverkan influencers och
sociala medier kan ha p& konsumenter trots att marknadsforingen inte ir betald. P4 sa “Aven
om det inte dr sponsrat sda ser man pd influencers att dosorna dr pa bordet” och P7 sa att hon
tror att influencers har paverkat normaliseringen av snusande i och med att det ofta syns pa
till exempel bilder via sociala medier dven fast inldgget kanske inte dr sponsrat. P6 sa dven att
hon ser valdigt mycket reklam for vitt snus pa Instagram, men hon vet inte om det varit
specifikt sponsrade inldgg. Hon sa “Man ser det pd Instagram och man ser att alla gor det
(...) sd blir det vdil att man vill testa”. Man kan ténka sig att oavsett om inldggen ar sponsrade

eller inte dr paverkan fran influencers stor och foljare exponeras mycket for produkten.

Borcher (2022) tog upp faktorn att influencers bygger upp en vénskaplig relation till unga
personer och de ses dérfor ofta som vinner snarare én marknadsforare. Trots att
intervjupersonerna tycks vara medvetna om att mycket av det content de exponeras for pa
sociala medier dr just marknadsforing, pdverkas de mer eller mindre av den skapade
autenticitet som forfattaren menar pa att influencers bygger upp. “Jag tror definitivt att om
kéindisar pratar om det och gor reklam for det sa far man upp é6gat for det och det gér en

pdverkan” sa P3. Aven P4, P5 och P6 menar alla pé att om influencers som de foljer
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marknadsfor en viss typ av produkt véljer man just den framfor andra liknande produkter och

blir nyfiken pa att testa.

Influencers tycks inte endast ha bidragit till anvindandet av vitt snus 1 marknadsforingssyfte,
utan dven pa det vianskapliga planet som forfattaren tog upp. “Jag skulle sdga att det bidragit
till att framforallt mina vinner har fdtt kdnslan att, men gud alla gor det och det dr okej, dd
kan vi ocksa” sa P9. P5 berittade d&ven om bilden att influencers har gett henne intrycket av
att vildigt manga snusar vitt. “Man blev ndstan lite bekrdftad av att man inte dr ensam, alla
gor det” sa hon. Detta tyder pa Borchers resonemang att influencers ses som vénner och
bidrar till en bekréftelse gidllande anvindandet. Dock ség dven vissa av intervjupersonerna pa
influencer marketing gillande vitt snus med kritiska 6gon. “Jag tdnker spontant att
influencers storsta mdlgrupp dr betydligt yngre dn vad vi dr (...), sd det kdnns vdldigt fel att

en nikotinprodukt marknadsfors. Det normaliserar ju det vildigt mycket” sa P2.

P6 resonerade dven kring att det inte kéndes helt etiskt att promota ndgot som kan ge ett
beroende. P3 berittade om sin upplevelse forsta gdngen hon sdg snus marknadsforas pa
sociala medier och tyckte att det kéindes ganska konstigt att marknadsfora snus pé det séttet,
men efter att kontinuerligt blivit exponerad for denna typ av marknadsforing har hon vant sig.
Hon menar att man far en bild av att det inte ar lika farligt med vitt snus just med argumentet
att det kdnns som att man annars inte skulle gora reklam for det pa det séttet som gjorts. |
samma linje med P3s resonemang beskrev Smith och Hilton (2022) faktumet att e-cigaretter
sags som en mindre skadlig produkt 4n vanliga cigaretter. Man kan tdnka sig att detta har att

gora med marknadsforingsformerna som anvinds for dessa produkter.

P& samma spér jamfor P2 anvindandet av vitt snus med alkohol och pastar att trots att
alkohol inte heller &r bra sa dr det véldigt normaliserat och att det kdnns som att det & samma
med nikotinsnus. Hon spekulerade dven kring att det kdnns som att eftersom man plockar
bort tobaken, s kiinns vitt snus snillare. Aven P6 tar upp faktumet att i och med att det kéinns
fraschare med vitt snus sa kénns det varken lika daligt och farligt att gora det, i jamforelse
med tobakssnus. P1 understryker att hon aldrig haft en positiv bild av tobakssnus, dé fargen
och lukten &dr skraimmande och det &r dérfor inte lika tilltalande. P4 samma sitt som Smith
och Hilton presenterade den 6kade anvindningen av e-cigaretter som ett resultat av influencer

marketing, glamourisering av produkten som en del av ens livsstil och framstillning av
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produkten som mindre skadlig kan samma faktorer spela in pé den 6kade anvdndningen av

nikotinsnus.

Hardie m.fl (2023) skrev vidare om e-cigaretter och hur uppfattningen av dess skadliga
hilsorisker minskar genom att se reklam pa sociala medier. Samma monster kan ses i denna
undersokning dé alla intervjupersoner hade délig koll pa hilsoriskerna med nikotinsnus och
beskrev produkten som mindre farlig baserat pd4 manga olika faktorer, med utgangspunkt i
bland annat produktens marknadsforing och branding. D4 forfattarna drar slutsatsen att denna
okade anvdndning kan vara en konsekvens av langsam lagstiftning och marknadsféring som
riktar sig mot unga, kan man darfor anta att samma slutsats kan dras dven i denna studie da

okningen av vitt snus har gétt i linje med de anledningar som forfattarna har tagit upp.

4.2.2 Muntlig och digital spridning

Att WOM var relevant for studien var inte en sjidlvklarhet frdn borjan, men efter att ha
genomfort samtliga intervjuer véxte teorins relevans fram. Majoriteten av intervjupersonerna
hade till en borjan kommit 1 kontakt med produkten 1 sociala ssmmanhang genom sina
vanner. P1 sa “Min vin hade en dosa och jag testade en och det var en rolig grej” och P8
berdttade att “Det var mest for umgdnget, att alla borjade snusa (...) Det var ju sd jag
borjade ju for att alla andra borjade”. Buttle och Groeger (2017) forklarar att nér foretag
syftar till att f4 konsumenter att sprida budskap vidare till andra konsumenter sé kallas det for

WOM, vilket citaten ovan belyser.

Forutom att ha paverkats till att borja genom sina vénner s kunde man dven se hur
intervjupersonerna fortsatta anvindning har upprétthallits genom att interagera med andra
kring produkten. Skribenterna forklarar vidare att foretag forlitar sig pa att ngjda kunder ska
sprida informationen vidare och rekommendera produkten till sina nitverk. P7 beréttade att i
och med att s manga snusar nikotinsnus sa intresserar man sig for vad andra anvénder och
beskrev interaktionen som “Ah vad snusar du?”, “Vad har du déir?”’ och “Kan vi byta en?”’
vilket dven P8 beskrev och sa att nér hon traffar pa vinner 1 korridoren sa kanske de byter en
snus och sétter sig och snackar utanfor klassrummet. P5 sa dven att hon blir inspirerad av
andra nér hon ser vad de snusar, vilket kan fa henne att vilja testa nya smaker eller marken.
Forfattarna beskriver hur just rekommendationer fran vanner och familj ofta véiger tungt for

oss, vilket dr vad marknadsforare utnyttjar genom processen WOM.
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Efter att ha studerat det empiriska materialet i1 relation till den valda teorin kan man se hur
ovanstédende delar av WOM gar ihop med den tidigare nimnda teorin om symbolic meaning,
och sérskilt den sociala aspekten. Som ovan ndmnt har flertalet av intervjupersonerna savil
paborjat sitt snusande samt upprétthallit det i samspel med andra. Processen av WOM och
rekommendationer fran sin omgivning kan inte ske utan att personer i sin nirhet har
kidnnedom av en produkt och man kan dérfor se de tva teorierna som tva delar av en helhet

som konstant samspelar och aterskapar varandra.

Ytterligare en intressant aspekt av WOM kan man koppla till marknadsfoéringen genom
influencers. I artikeln av Liu m.fl (2015) beskriver forfattarna att anvéndningen av
influencers skapar ett storre engagemang och sétter igang processen av digitalt WOM.
Majoriteten av alla intervjupersonerna hade hort reklam om nikotinsnus 1 samma podcast,
som &r en av Sveriges storsta och har en mélgrupp som bestar till stor del av unga tjejer. “Jag
lyssnar mycket pd poddar och i poddannonser som de ldser upp kan de rekommendera en
produkt, da kanske jag direkt kollar in den produkten, eller de berdttar om en tjdinst som

redan finns fran andra foretag, sd viljer jag just den for de sa det” sa P4.

Béde P9 och P10 menar att de pdverkas mycket av marknadsforing pa sociala medier och att
deras kopbeteende fordndras pd grund av detta. Detta gér linje med vad forfattarna menar om
att effektiv anvindning av influencers paverkar konsumenterna i stor utstrackning.
Skribenterna konstaterar att konsumenterna i den digitala vérlden sdker information frén just
influencers. P9 berittade vidare “Mdnga av de jag foljer dr folk jag gillar och uppskattar och
da blir det automatiskt att det dr bra” géllande produkter som marknadsfors pé sociala
medier. Aven detta understryker forfattarna genom att forklara att rekommendationer frin
influencers viger tungt, vilket ofta leder till ett digitalt WOM och pa sa sitt effektiv
marknadsforing. Detta pdvisar ytterligare en positiv aspekt for varumérken att anvinda sig av
just influencer marketing for att na ut till en stor mélgrupp bestaende av unga kvinnor, vilket i

detta fall visat sig ha varit just en framgangsrik strategi.
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5. SLUTSATS & VIDARE FORSKNING

I detta slutliga avsnitt kommer en sammanfattning av resultaten presenteras. Avslutningsvis

ges forslag pd vidare forskning.

5.1 Slutsats

Syftet med denna studie var att undersoka pa vilket satt branding och marknadsforing av
nikotinsnus kan ligga bakom unga kvinnors 6kade anvindning och fordndrade instillning till
produkten. Genom samtal 1 form av intervjuer kom vi fram till att det fanns ett flertal faktorer
som kan ligga bakom detta. En av de mest forvanansvérda upptickterna var vikten som
samtliga personer la pa smaksittning och produktdesign. Det var tydligt att feminina
forpackningar och goda smaker var en bidragande faktor till att unga kvinnor valt att borja
anvénda sig av produkten. Att influencer marketing spelat en roll i processen var en initial
tanke fran studiens borjan, vilket sedan bekraftades under intervjuerna. Denna form av
marknadsforing har en betydande effekt pd hur unga kvinnor ser pa produkter samt paverkar

dven 1 vissa fall kpbeteende.

En mindre sjdlvklar del av uppsatsen var teorin om WOM som véxte fram under processens
géng. Det visade sig att oavsett &lder paverkades samtliga av sina vénners rekommendationer
och anvindning, dir spridningen av produkten till stor del skett genom WOM. Mindre
forvanande var att snusning anségs ha blivit en trend som skapat social samhdrighet bland
vanner och dven en form av uttryck for identitet. Den symboliska meningen har gjort att unga
tjejer valt denna nya produkt framfor dess foregangare, tobakssnuset, vilket visar pd den kraft
som finns i kunna identifiera sig med en produkt och dess attribut. Samtliga branding- och
marknadsforingsinsatser visar pa det inflytande som foretag har 6ver vara konsumtionsval,
anviandning och instéllning till produkter, till och med nir det kommer till produkter som kan
ha negativ inverkan pé vér hilsa. Slutsatsen &r att dessa faktorer har influerat unga kvinnors

instéllning till och anvéndning av nikotinsnus.
I och med att slutsatsen har baserats pa intervjupersonernas sjalvupplevda exponering och

tankar kring nikotinsnus sa &r slutsatsen baserad pd de mest utmérkande dragen fran dessa

samtal. Det finns en medvetenhet kring att nikotinsnus kan ha brandats och marknadsforts pa
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fler sétt &n dessa, men slutsatsen bygger pé intervjupersonernas verklighet och hur de till

synes har influerats.

5.2 Vidare forskning

Den mest framtrddande frdgan kring vidare forskning som uppkom under studiens gang var
géllande jamforelser med datidens rebranding av cigaretter och nutidens branding av
nikotinsnus. Det hade varit intressant att genomfora en semiotisk analys som bygger pé att
jdmfora hur man i reklam tidigare portrétterat cigaretter i jamforelse med hur det gors idag
med nikotinsnus. Det finns manga aspekter att undersoka och det dr ett &mne vi snuddat vid

men hade, om tillfille funnits, gérna utforskat vidare.

Det hade dven varit intressant att undersoka eventuella skillnader mellan olika aldersgrupper
och deras instillning till nikotinsnus. En tanke som slagit oss under studiens gang dr om den
yngre generationen har en mer ldttsam instéllning till produkten &n den dldre generationen.
Hur denna skillnad ser ut och vad den beror pa ar ett outforskat omrade, vilket hade varit

spannande att undersoka 1 vidare forskning kring &mnet.

Slutligen har vi dven funderat pd snusning i relation till kon. Denna tanke uppkom dé flera av
intervjupersonerna beréttade att killar och mén i deras nérhet idag bade snusar vanligt och
tobaksfritt snus. En jimforelse mellan kon dr ett omrade vi valde bort i denna studie da vi
intresserade oss for den bevisade 6kningen av snusning hos just unga kvinnor. Didremot hade
det varit spdnnande att jamfora kvinnor och méns instéllning till och tankar kring nikotinsnus,

samt hur mén ser pd aspekter som produktdesign, smaksittning och marknadsforing.
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7. BILAGOR

Intervjuguide

Som du redan blivit informerad om blir denna intervju en del av det empiriska materialet till
var kandidatuppsats. Du dr en av tio intervjupersoner som har stillt upp 1 detta syfte. Du
kommer vara helt anonym och det kommer inte att pd nigot satt identifiera dig kopplat till
dina svar. Vi kommer spela in intervjun, men denna inspelning kommer att raderas nér
uppsatsen har godkénts av examinator. De som kan komma att {3 tillgéng till det inspelade
materialet &r examinator och handledare ifall behov finns. Som intervjuperson har du ritt att
dra dig ur och avbryta intervjun och ditt deltagande i undersdkningen och allt material

kommer att raderas. Far detta ditt godkénnande?

Under intervjun kommer vi att berora olika omraden som ér relevanta for var undersokning
och vi vill understryka att om nagon fraga som &r otydlig eller behdver ytterligare forklaring

uppskattar vi om du siger till.

e Snusar du? Vitt eller tobakssnus?

e Vilka mérken tinker du spontant pa nér du tinker pa vitt snus?

e Hur ser det ut med anvindandet av tobakssnus bland dina vénner?

e Hur ser det ut med anvindandet av vitt snus bland dina vianner?

e Hur har din anvéndning fordndrats 6ver dren?

e Hur har synen pa snus fordandrats 6ver aren?

e Nir horde du forst horde talas om det vita snuset?

e Vet dina fordldrar om att du snusar?

e Har du reflekterat sjdlv ver hédlsoriskerna med vitt snus?

e Hur ér din uppfattning kring skillnaderna pa tobakssnus och vitt snus om vi pratar om
hilsorisker?

e Foljer du influencers eller andra stora konton pa sociala medier, till exempel artister,
skadespelare eller andra kidndisar?

e Hur tror du att du paverkas av den marknadsforing du ser pa sociala medier?

39



