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Abstract
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Syfte: Syftet &r att undersoka hur unga konsumenter upplever marknadsforingen kring VELO,
bade utifran ett etiskt perspektiv samt hur det ar kopplat till deras Instagramanvédndande och
snusvanor. Utifran det har tre frigestillningar formulerats; Hur ser ett eventuellt samband ut
mellan den utbredda snusningen bland unga och vad de utsétts for pa Instagram? Hur resonerar
ungdomarna kring smakséttningar som argument for snusande? Hur ser ungdomar pa
marknadsforingen pd Instagram ur ett etiskt perspektiv?

Teori: The Attitude-Behavior gap, The Compensatory Consumer Behavior Model och Uses and
Gratifications.

Metod: Kvalitativa semistrukturerade intervjuer.
Material: Intervjuer med 9 unga snusare.

Resultat: Resultatet visar att det finns en koppling mellan Instagram och VELO. Detta utifran att
en del av respondenternas attityd gentemot snusning kan kopplas samman med vad de ser pa
Instagram. Det finns dven bakomliggande psykologiska behov som bade Instagram och snuset
kan tillfredsstilla. De behov som var mest framtrddande var striavan efter ett idealiserat jag och
sOkandet av social tillhorighet. Vad géller smaksittningen visade resultatet att de flesta ansag att
det utbredda smakutbudet dr oproblematisk pa ett personligt plan och rent av positivt da de har
fler valmojligheter. Det ansags ddremot mer skadligt pd samhéllsniva da det blir en ldgre troskel
for unga att borja bruka snuset. Nar det kommer till den etiska aspekten fanns
meningsskiljaktigheter géllande om VELO marknadsfor sig pa ett opassande sitt. Det som
majoriteten enades kring var att marknadsforingen sker mot en opassande malgrupp.



Forord

Forst och framst vill vi tacka vara respondenter for deras medverkan 1 intervjuerna som gjort
denna studie mojlig. Vi vill dven rikta ett stort tack till var handledare Orla Vigse som med
peppande ord och tydlig feedback véglett oss under arbetets ging.

Vi vill dven tacka varandra for ett gott samarbete vilket har gjort processen att skriva uppsatsen
lattsam och rolig.



Executive summary

The purpose of this study is to examine how young people experience the marketing and brand
of VELO, a tobacco-free snus company based in Sweden. This from an ethical perspective, but
also how it correlates to their use of the plattform Instagram, VELO’s primary marketing
platform, and the use of influencers to promote the white portions. In 2021, the sales of tobacco
free nicotine portions increased 88%. Since the launch of nicotine pouches, the general use of
nicotine has increased, not at least among young girls. For years, there has been research done on
other addictive substances, such as tobacco products. Since the white portions have increased in
popularity in a short time, the research on white portions is limited. The primary focus of this
study is therefore to examine how young consumers experience the marketing around VELO.

In order to do this, we have applied a qualitative method, conducting nine semi-structured
interviews with young adults aged 16-25. During the interviews, the respondents were asked
about their use of white portions, VELO as a company and the marketing of the white portions.
This led to discussions regarding the ethical perspective of influencers promoting addictive
substances. The respondents were also shown images taken from VELQO’s Instagram and from
some of the influencers promoting the products on their Instagram page.

The results show that what is happening on Instagram affects the respondents' attitudes towards
snus. If an influencer promotes something as cool, it is common for others to develop the same
attitudes. The fact that they also testify that they sometimes consume the products that
influencers suggest supports that result. This means that what happens on Instagram in some way
has a connection to the respondents' attitudes. In addition, we found that the psychological needs
met by using snus and using Instagram are similar, needs such as satisfaction, group affiliation,
satiety dependence, time travel and more.

Most people considered that the wide range of flavors is unproblematic on a personal level and
considered it positive to an extent, as they have more choices. On the other hand, it was
considered more harmful on a societal level as there will be a lower threshold for young people
to start using snus. Regarding the ethical aspect, there were differences in the opinions on
whether VELO markets itself in an inappropriate way. The majority agreed that the marketing
takes place towards an inappropriate target group. It became a question of definition where the
respondents had different boundaries and opinions.
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1. Introduktion

1 foljande del introduceras dmnet och problematiseringen. Ddrefter foljer studiens syfte och
frdagestdllningar.

1.1 Inledning och problematisering

Marknadsforingen pd sociala medier har en stor paverkanskraft. Vad vi ser paverkar vilka val vi
tar och det ligger stidndigt kvar i bakhuvudet och &r med oss hela tiden, vare sig vi vill eller inte
(Solomon, 1999). Pa Instagram flodar reklamen fritt och &r nést intill omdjlig att undvika. Bade
sponsrad reklam som reklam som kan dyka upp i flodet mellan inldgg, fran foretags egna konton
och influencer marketing. Den unga generationen exponeras i allra hogsta grad — 96% av 90- och
00-talisterna anvédnder sociala medier varje dag (Svenskarna och internet, 2021). Vad hénder da
med ungas asikter och handlingar nir de exponeras for reklam om beroendeframkallande
produkter som i ldngden kan ge skadliga effekter — som snus? Under 2021 6kade forsdljningen
av tobaksfria nikotinprodukter med 88% (Snusbolaget, 2021). I och med att nikotinpasarna
lanserats har dven snusandet av nikotin 6kat, inte minst bland unga tjejer (CAN, 2021; SVT,
2020). Ett av de ledande foretagen inom branschen, VELO (tidigare hetat “LYFT”’), bendmner
sjdlva sin malgrupp som “morgondagens snusare” (Service Trender, u.4.) och marknadsfor sina
tobaksfria nikotinpasar fradmst pa plattformen Instagram och genom influencers, som i allménhet
besitter minga unga foljare. Ménga menar att det &r ett problem att nikotinpésarna marknadsfors
pa ett sitt som tilltalar en yngre malgrupp. Socialminister Lena Hallengren menade i ett uttalande
fran 2022 att “de senaste aren har flera nya tobaksfria produkter som innehéller nikotin borjat
séljas och marknadsforas pa ett sitt som kan tilltala barn och unga” och med anledning till detta
lagt fram ett nytt lagforslag pé en héardare reglering (Regeringskansliet, 2022). Det dr daremot
inte alla som dr 6verens om lagforslaget och det ar inget som i dagslédget tagits ldngre &n sa.
Syftet skulle vara att skydda folkhdlsan och ddrmed @ven barn och unga mot osunda paféljder
som produkterna kan ge (ibid).

Pa grund av att VELO medvetet marknadsfors till den unga malgruppen ar det relevant att se
studien ur ett etiskt perspektiv, ar det verkligen etiskt ritt av VELO och influencerna att
marknadsfora sig pé detta viset? Att avsiktligt vilja 6ka snusandet bland unga kan tyckas vara ett
drag i fel riktning. Det vita tobaksfria snuset regleras inte av tobakslagen, vilket skapar ett storre
utrymme och frihet att marknadsfora produkterna pa. Nar morgondagens unga konsumenter
paverkas av reklam riktad specifikt till dem vad giller nikotin gér det inte att forbise fragor
gillande ett eventuellt samhéllsansvar (Moliner et al, 2020).

Utover det etiska perspektivet finns en aspekt gédllande konsumentvanor och konsumentbeteende
som ocksa ar viktigt att granska ur ett samhalleligt perspektiv. Det &r relevant att granska vart



samtidens unga vander blicken och hur de péverkas for att & en inblick 1 hur allmédnheten tinker
och handlar. I och med dagens fordnderliga digitala plattformar och nya regelverk eller
icke-regelverk kring produkter behdvs studier likt dessa uppdateras och alterneras 16pande
(Rucker, 2020). En forstaelse for var samtid och samhillets konsumtionsmonster dr séledes en
viktig komponent for denna studien.

1.2 Syfte och fragestilining

Syftet ér att undersdka hur unga konsumenter upplever marknadsforingen kring VELO, bdde
utifran ett etiskt perspektiv samt hur det ar kopplat till deras Instagramanvéndande och
snusvanor.

Utifran syftet har tre frigestéllningar formulerats:
1. Hur ser ett eventuellt samband ut mellan den utbredda snusningen bland unga och vad de
utsétts for pa Instagram?
2. Hur resonerar ungdomarna kring smakséttningar som argument for snusande?
3. Hur ser ungdomarna pa marknadsforingen pa Instagram ur ett etiskt perspektiv?

2. Bakgrund

For att fa kunskap om marknadsforingen av nikotinfria produkter och ge kontext till hur VELO
verkar kommer vi i foljande del presentera fyra huvudsakliga delar — VELO som varumdrke,
marknadsforingen av nikotinpdsar i Sverige, hur VELO marknadsfor sina produkter, samt
Instagrams betydelse for samtidens ungdomar.

2.1 VELO och dess produkter

Epok, LYFT, VELO, kirt barn har manga namn. Nir foretaget grundades 2015 av
tobaksforetaget Winnington fick snusforetaget namnet Epok. Epok var virldens forsta vita snus
innehallande bade tobak och nikotin med flertalet olika smaker (Nettobak, u.4.). Tva ar senare
koptes de upp av British American Tobacco Sweden, dotterbolag till British American Tobacco
som &r ett av de marknadsledande tobaksforetagen i1 véarlden. Under 2018 skedde sedan en
re-branding av snuset och det nya varumérket LYFT lanserades. Nyheten var dessutom av snuset
nu var tobaksfritt (LYFT, u.d.). LYFT menar att den nya lanseringen skulle locka flera av
morgondagens snusare samt inte vara lika ohdlsosamt som snus med tobak &r (Service Trender,
u.d.). Under 2022 har LYFT sedermera bytt namn till VELO men innehéll och smakséttningar
kvarstar. Genom bytet hoppas VELO kunna bidra till ett mer héllbart val for konsumenterna
(VELO, u.8?). Under 2022 har VELO presenterat ett nytt initiativ vid namn velosofi. Det dr en
slags filosofi som fokuserar pa ataganden mot hallbarhet. Det beskrivs som den nya flugan som



ska genomsyra alla deras handlingar, for VELO ar héllbarheten “det nya svarta”. Exempel pa
aktiviteter de arrangerar &r skripplockningsevent i hela Sverige. Ett initiativ vid namn “Bower”
ska pdverka konsumenterna att dtervinna sina gamla dosor genom att ladda ner en app dér
dosorna kan atervinnas och fi erbjudanden, mat eller donationer som tack. Dessutom initiativet
“Trashpresso” som dr en portabel atervinningsstation som atervinner gamla plastprodukter till
nya (VELO, u.&’).

Under 2021 lag VELO (da LYFT) pa plats nummer tvé av de mest salda snusvarumérkerna for
svenskar. Dessutom dr VELO’s smak Ice Cool Mint den smak som dkat mest 1 popularitet under
2021- av alla snussorter 1 Sverige, inte bara vitt tobaksfritt. Bland nikotinportioner 1&g VELO pé
plats nummer 1 bland bdde mén och kvinnor under 2021 (Snusrapporten, 2021). Prisméssigt
ligger en dosa VELO pa 44,99 kr pa snusbolaget.se som &r en av de storsta aterforséljarna av
snus i Sverige. For ZYN ligger en dosa pa 40,99 kr och VOLT édven dem pa 42,99 kr
(SnusBolaget, u.4.). Aven om VELOs produkter kostar nigra fa kronor mer och inte har
namnvérda skillnader mot sina konkurrenter, dr det &nda det populdraste nikotinpase-varumaérket
1 Sverige.

VELO ir tobaksfritt men innehéller fortfarande nikotin som &r hilsofarligt i stora mangder. Ren
nikotin dr sa pass hélsofarligt att det dr helt forbjudet. Nikotinet dr beroendeframkallande och ger
effekter som hogt blodtryck, forsémrad kondition, 6kad hjértfrekvens, 6kad &mnesomséttning
och en 6kad risk for diabetes typ 2. Hjdrnan paverkas pa sa sitt att den far minskad aptit, du far
en beloningskinsla men inldrning och minne paverkas negativt (Beroendecentrum Stockholm,
u.d.).

2.2 Marknadsféringen av nikotinpasar i Sverige

Tobakslagen reglerar hur marknadsforingen av vissa produkter far ser ut. De regler som
tobaksprodukter behover folja dr harda — lagen syftar till att begrinsa de eventuella hélsorisker
som kommer med produkterna for att skydda konsumenterna mot negativa konsekvenser (SFS
2018:2088). Det dr idag daremot tillatet att marknadsfora tobaksprodukter utifran vissa speciella
riktlinjer, s som att pris och produktinformation inte syns i reklamen. Att forséka oka
konsumtionen genom reklam eller olika paverkansmetoder dr ddremot inte tillatet. Det &r inte
heller tillatet med sponsrade inldgg, gratisprover, rabatter eller produktplacering
(Konsumentverket, 2020). VELO, som &r en tobaksfri produkt, behdver inte ta hinsyn till
tobakslagen, trots att det &r snus. Det gor att marknadsforingen av produkten inte regleras pa
samma sétt och mojligheterna till reklam pé Instagram 6kar (A Non Smoking Generation, u.a.).
En omdiskuterad fraga ar dock om foretag som VELO verkligen kan kalla snuset for tobaksfritt
nikotinsnus pa grund av att nikotinet utvinns fran just tobaksplantor (SOU 2021:22).



Snusreklamen pa Instagram idag sker till stor del via influencers. Nédgot som gar att konstatera ar
hur dessa influencers med flera hundratusen foljare sétter trender for samhéllet (Cure Media,
2019). 80% av gymnasiestudenter foljer minst en influencer pa Instagram. Bland de allra
populédraste finns bland annat Johanna Nordstrom som lénge haft ett samarbete pd Instagram med
snusforetaget VOLT och dirtill dven gér reklam for det i sin podd URSAKTA, som #r Sveriges
storsta underhéllnings podd (Poddtoppen, 2022; Svenskarna och internet, 2021).

Organisationen A Non Smoking Generation har publicerat en ny rapport baserat pa en analys av
Meltwater som bland annat undersoker hur snus portrétteras i media. I rapporten gar det att lasa
att under 2021 har marknadsforingen av vitt snus okat avsevért i sociala medier, inte minst
Instagram. Rapporten som innefattade VELO och tva andra stora foretag (ZYN och Nordic
Spirit), har tillsammans anvint 34 olika profiler for samarbeten i totalt 181 stycken
Instagraminldgg under 2021. Detta har en rackvidd pa 4,3 miljoner samt ett varde pa 11,8
miljoner kronor, siffror som hela tiden dkar och sedan 2020 tredubblats eller mer (A Non
Smoking Generation, 2021). Organisationen menar att det ar tydligt att marknadsforingen fér
unga konsumenter som aldrig snusat tidigare att testa. Nikotinet skapar ett beroende och stjidlper
diarmed Sverige 1 kampen om att minska snus-anvdndandet (ibid).

VELOs produkter finns i nio olika smaker. Populédrast dr som tidigare nimnt VELO Ice Cool
Mint (Snusrapporten, 2021). Det gar dven att hitta smaker sdsom Tropic Breeze, Liquorice
Strong och Lime Strong bland andra. Under 2022 har en debatt kring fragan om det ska vara okej
for snusforetag att locka kunder med olika smaker och inte minst tillatas att marknadsfora
smakerna pa den nivan de gor nu, trots att det &r hilsofarligt, uppkommit. Det har framkommit
att regeringen vill skérpa lagstiftningen kring exempelvis smakséttning av e-cigaretter. Vita
nikotinportioner far ddremot fortsitta med sina smaker (Regeringskansliet, 2022).
Nikotinforskaren Louise Adermark menar att smaksdttningens enda syfte dr snuset ska ha en god
lockade smak och att konsumenter i sin tur ska vilja snusa mer. Adermark anser dessutom att det
inte borde vara tillatet att ha olika smaker pa vitt snus (p3nyheter, 2022). Sveriges socialminister
Lena Hallengren forsvarar ddremot den nuvarande icke-befintliga lagstiftningen med att det ar
tillatet att smaksétta vanligt snus och ser dérfor ingen skillnad mot vitt snus (ibid). Under
februari 2022 har regeringen daremot lagt fram ett nytt lagforslag om att marknadsforingen inte
ska fa riktas till personer under 25 &r samt att marknadsforingen ska forbjudas i tv och radio
(Regeringskansliet, 2022). Lagforslaget ndmner dock inget om Instagram eller smakséattningarna.

2.3 VELO’s marknadsféring pa Instagram

Sedan négra ar tillbaka anvénder foretaget Instagram som primér plattform for reklamen. Vid
forsta anblick pa instagramkontot dr det tydligt att kontot endast &r riktat till personer 6ver 18 ar
(precis som deras produkter), vilket dven finns som information i varje inligg som de publicerar.
De skriver dven i sin Instagrambiografi att “kontot dr begrénsat till personer bosatta pa
marknader dar VELO ir tillgéingligt” (VELO, u.4*). De informerar dven om att produkten



innehaller nikotin, som &r ett beroendeframkallande &mne. Kontot har i skrivande stund 13.000
foljare. Pa kontot finns olika typer av inldgg dir snuset stér i fokus — lanseringar av nya smaker
samt bilder och videos frén event som de arrangerat tillsammans med olika profiler. Vid ett
uppmirksammat event syntes nagra av Sveriges storsta artister som Icona Pop, Cherrie, Fricky,
Sabina Ddumba, Daniel Adams-Ray, Silvana Imam och Alesso. VELO har tidigare arrangerat en
festival dar artisterna upptradde och kidnda profiler bjudits in och dérefter publicerat bilder och
videos fran kvillen pa sina egna kanaler. Ett exempel ar skadespelaren Shima Niavarani. Andra
typer av inldgg innefattar bilder dér foretaget visar pd hur deras dosor dr miljovanliga utifran att
de dr atervinningsbara. Det finns dven inldgg som &r 1 samarbete med olika profiler, bland andra
komikerduon Tom & Petter, eventfixaren Roshi Hoss, artisten Linda Pira, artisten Michel Dida,
skadespelaren Filip Berg, influencern Alexandra Andersson och artisten Molly Hammar (VELO,
u.ah).

Influencern Alexandra Andersson ér en av de profiler som samarbetat med VELO genom att
publicera betalda inldgg i hennes Instagramfldde till sina 17.200 foljare. Inldgget visar en bild
dér hon cyklar och samtidigt haller upp en dosa med smaken Tokyo Zing. Hon befinner sig
utomlands iklddd en kldnning och ler pa bilden. Andra bilden 1 inldgget 4r en video dér dosan
flyter omkring 1 turkost vatten. I texten skriver hon att roadtripen fran LYFT till VELO blir
spidnnande samt att dosorna dr atervinningsbara med samma trevliga smaker och fordandringsvyer
(Alexandra Andersson, 2022).

abcalexandra + Folj
Betalt samarbete med velo.sweden

@)

@ abcalexandra | samarbete med @Iyft_sverige: Jag lovar er att

roadtrippen fran LYFT till VELO kommer g3 sa himla smidigt, bli
spannande och halld! Vil framme s& har vi tervinningsbara
dosor, samma trevliga smaker och foréndringsvyer av rang.
#lyft2velo @lyft_sverige (ej under 18 ar) ~ kika pa min bio far
mer info vettja!

Har redigerats - 17 v
popswap.app Du &r underbar! Och vilken matchning!t |- ©
17 v 3 gilla-markeringar Svara
—  Visa svar (1)
t} b.socialsthim Snygging /% ©
17v 2 gilla-markeringar Svara
Visa svar (1)
@ fannysofieandersson Snyggis & ©
7v 2 gilla-markeringar Svara

Visa svar (1)

Qv W

@M} Gilas av och 1084 andra

DEN 20 JANUAR

@ Lagg till kommentar...

10



En annan profil som samarbete med VELO i form av sponsrade inldgg dr William Forslund fran
Youtubegruppen Random Making Movies dér de har 632.000 f6ljare (Random Making Movies,
u.4.). William har 101.000 foljare pé Instagram och 1 ett inldgg vilket &r ett betalt samarbete med

VELO fran 2021 befinner sig han och nattklubbschefen Joel Ighe pa en simulerad strand i

varsina solstolar. Dar far de testa den da nylanserade smaken Caribbean Spirit. De berittar att de

upplever smaken som en Pifia Colada, en njutningsbar och frasch smak som for tankarna till

sommaren och strinder (William Forslund, 2021).

7T T 7

kulan & « Filjer
Betalt samarbete med velo.sweden

abbevildvik hej

51v Svara

alexhedbergg Fyfan

54 v 1gilla-markering Svara

mille_egerborn @mijolbypartiet aj aj aj

59 v Svara

leona_aberg Men de ar ju Dimitri

62 v Svara

floraangme Back dig bror

63 v Svara

arvidbk Det &r okej kulan.

63 v Svara

filpp4 Back dig brorsan

oQvY
O’i’- Gillas av

DEN 14 FEBRUARI 202

Ej under 18 &r. Denna produkt innehaller nikotin som &r ett @ @ il .
dqgg till kommentar...

mycket beroendeframkallande dmne.

*Inldgget dr egentligen en video. Bildkdlla: William Forslund (2021).

Under varje inldgg dar VELO marknadsfors gér det att 14sa att inldgget riktar sig till personer
over 18 ar, samt att produkten innehaller ett mycket beroendeframkallande &mne. Det finns

roch 4120 andra

ddremot inget som reglerar minderariga fran att kunna ta del av reklamen tekniskt sétt. Instagram

som app har en aldersgrians pa 13 ar &ven om ménga dnnu yngre enkelt kan fejka sin alder 1
appen (Instagram, u.4.). Utifrdn detta kan vem som helst, oavsett alder, ta del av den

marknadsforing for VELO som bedrivs péd appen.
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2.4 Instagrams betydelse for ungdomar

Forskning visar att ungdomars aktivitet pa den digitala plattformen Instagram har en direkt
koppling till socialt kapital och tillfredsstéllelse 1 det verkliga livet (Reimann et al, 2021). Det
psykiska vilmédendet hos de unga anvindarna som frekvent nyttjar appen ar i stor utstrackning
baserat pa vad som hénder i den digital rymden som &r Instagram. For att fortydliga vad socialt
kapital innebér i denna kontexten menar forfattarna att det handlar om social tillhdrighet och
social status (ibid). Plattformen Instagram har blivit en daglig vana for de allra flesta ungdomar.
Den mdjliggér kommunikation och social interaktion med de relationer ungdomarna har och
vérdesétter. Denna kommunikation manifesterar sig genom direkta meddelanden, publiceringar
av inldgg, kommentarer samt anvindandet av hashtags. Eftersom applikationens struktur ar
baserad p4 att folja andra och att fa foljare, skapas en egen social sfar och bekantskapskrets som
ofta liknar den man har 1 verkligheten (Reimann et al, 2021).

Vad giller tillfredsstéllelse med sitt eget liv menar forfattarna att vi ofta jamfor oss sjdlva med
vad vi tror att andra fOrvintar sig av oss. Lever vi inte upp till det far vi en kénsla av
otillfredsstéllelse (Reimann et al, 2021). Via Instagram skapar ungdomarna illusioner om vad
som forvintas av dem utifrén att andra pé plattformen glorifierar sina egna liv. Ddrmed okar
pressen och standarden for vad ett tillfredsstdllt liv innebdr. Det skapas alltsa en digital malbild
utifran vad vi ser pa Instagram vilken vi sedan ger oss ut for att forverkliga i det vanliga livet —
vanligtvis genom att konsumera och bete oss som vara malbilder pé plattformen gor. Allt ifrén att
kopa “ratt” klader till att umgas med “ratt” méanniskor péd “ritt” plats (Phua et al, 2017).

I relation till denna forskning dr det dérfor hogaktuellt att i var undersdkning granska hur
sambandet ser ut mellan ungas digitala aktivitet pa sociala medier och hur de forhéller sig till
verkligheten genom det. Eftersom det vita snuset frimst marknadsfors genom Instagram finns
det fog 1 att spekulera kring huruvida det finns ett samband kring ungdomars dagliga
Instagram-aktivitet och den utbredda snusningen bland unga.

Naér influencers anvinds i reklam pa Instagram tillskrivs ofta nagot som kallas haloeffekten, en
psykologisk effekt som innebér att om mottagarna gillar nagon sd kommer de fortsitta att
tillskriva denne positiva egenskaper. Om ens forebild snusar och man egentligen upplever detta
som fel kommer man &ndé vérdesétta personen och kunna se bortse frén det faktum att personen
gbr ndgonting man i allménhet upplever som problematiskt. Ar en person snygg och trevlig tror
vi att den personen dr béttre pa sitt jobb dr ndgon som inte anses vara snygg och trevlig pa grund
av att vi glorifierar personen (Aronson, 2007:141). Det finns dven vad som kallas
sympatiprincipen, som grundar sig 1 att den som siljer oss nagot forsoker bli var véin och bli
omtyckt samt att associera produkten 1 fraga till ndgot uppskattat. Influencerna blir en form av

auktoritet som skapats av samhéllet med mycket expertis och trovérdighet i mangas 6gon
(Gibson et al, 2014).

12



3. Tidigare forskning

For att fa en forstaelse for studiens forutsdttning presenteras i foljande del tidigare forskning,
vilket ligger till grund for studien och vdra empiriska fidgor. Amnena som ligger till grund for
tidigare forskning dr etik och marknadsforing, reklampdverkan bland unga, influencer marketing
och ungas snusvanor.

3.1 Etik och marknadsforing

Ett foretags etik kan ses 1 hur vil de applicerar strategier utifrdn Corporate Social Responsibility,
forkortat CSR (Powell, 2011). CSR definieras som “the responsibility for enterprises for their
impact on society” (European Commission, u.4.). Foretag har ett ansvar for hur de paverkar
sambhillet ur sociala, ekonomiska och miljoméssiga perspektiv. Oetisk marknadsforing innebér i
sin tur att marknadsfora en produkt till en opassande méalgrupp eller pé ett opassande sétt (Smith
& Quelch, 1992).

Tobaksindustrin har blivit en del av CSR-debatten (Palazzo & Richter, 2005). Tobaksforetag
publicerar CSR-rapporter och delar information kring sitt CSR-arbete, diar man forsvarar
produkterna genom att tala om sitt sociala- eller miljomaissiga ansvar. Historiskt har
tobaksfOretagens strategier, att neka hélsorisker och manipulera information, skadat
trovardigheten (Palazzo & Richter, 2005). I en kontroversiell bransch, som producerar och
marknadsfor bevisat hilsofarliga produkter som tobak gér det darfor att ifragasatta huruvida
foretagen sitter CSR pa agendan strategiskt for att erhdlla legitimitet och intressenter, eller om
det grundar sig i en genuin omtanke. Aven om VELO inte innehiller tobak s& verkar foretaget
inom samma bransch som tobaksforetagen, och dérfor ar det av relevans att inkludera studier
kring forskningen om de tobaksfria alternativen. Laczniak et al (1981) menar att etiska dilemman
inte bara innefattar formen for hur ett foretag anvinder marknadsforing, utan hur en produkt i sig
kan bli objekt for kritik géllande etiken. Tobaks- och alkoholprodukter &r exempel pa detta. De
understryker att majoriteten av publiken troligtvis inte hade blivit besvérade av att se en
TV-reklam med "Marlboromannen”, utan hade riktat fokus pé huruvida det &r etiskt rétt att
framja en cancerframkallande produkt till en bred publik (Laczniak et al, 1981).

Forskningen kring konsumenternas bedomning av foretags oetiska beteenden dr begridnsad, men
studeras av Ingram et al (2005). Konsumenter kan ha olika syn pa eventuella oetiska handlingar
— dér en person ser problematik kring ett foretags arbetskraft i utvecklingslander kan en annan se
arbetsmojligheter eller ekonomisk utveckling (Ingram et al, 2005). Nir en konsument har en
relation till ett foretag pdverkas beddmningen om de upplever att ”skadan” av det oetiska
agerandet dr relativt 1ag, dar de dr mer forldtande, men kritiken blir hardare ju mer den upplevda
skadan okar (ibid).
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3.2 Reklampaverkan bland unga

Tidigare forskning visar pé att ungas kopintentioner kan paverkas om marknadsforingen syns
online, uppfattas positiv och visas vid dterkommande tillféllen, vilket skapar incitament till att
genomfora ett kop (Taken Smith, 2012). Om ett foretag eller influencer har en hog
publiceringsfrekvens byggs en positiv relation till foljarna som ofta utvecklas till en positiv
kopattityd (Pantano et al, 2019). Influencers kan darfor paverka sina f6ljare till konsumtion
genom att bara vara sig sjilva vid marknadsforingen. Dessutom paverkas dven konsumenternas
upplevelse av foretaget i friga mer positivt, vare sig om det dr en hilsofarlig produkt eller inte
(Audrezet, et al, 2018).

Som tidigare ndmnt dr det enligt tobakslagen forbjudet att gora reklam for produkter
innehallande tobak. I Sverige &dr det dessutom forbjudet att géra reklam for alkoholhaltiga
drycker 6ver 15%. Forskning visar att den alkoholreklam som faktiskt &r tilldten, har inflytande
over barn och ungdomar. Dirtill blir reklamen av alkoholftria drycker ett substitut for
alkoholreklamen och gynnar samt frimjar siljandet av alkohol (Montonen, 1996). Samma
princip kan ga att applicera pa nikotinprodukter. I och med att det ar tillatet att gora reklam for
tobaksfritt snus kan det dnda frimja forssdljningen av snus med tobak som i sin tur innebér storre
hilsorisker (Tobaksfakta, u.4.).

Tidigare forskning visar att unga uppfattar reklamen pa Instagram olika beroende pé i vilken
kontext den utspelar sig i. Den sjdlvvalda reklamen dr mer accepterad én den patvingade
(Grusell, 2012). Det betyder i praktiken att sponsrade inldgg fran konton man sjélv foljer bor
vara mer accepterade én reklam fran konton man inte foljer, eller sponsrade inldgg som dyker
upp i flodet pa grund av algoritmer. Ar vi intresserade av nagot ér visar forskningen dessutom att
det dmnet dr nagot vi fokuserar extra mycket pa nér det kommer till reklam. Ett annat resultat i
forskningen fran Marie Grusell (2012) 4r hur unga reklampéverkade konsumenter pastér en sak
men gor en annan. Det beteende vi vill uppfylla stimmer inte alltid 6verens med det beteende vi
utfor. Det gér dessutom att se en skillnad 1 passiva och aktiva beteenden. De passiva beteenderna
handlar om vanor och nagot vi gor utan att tinka pa det medans véra aktiva beteenden ér sddant
vi vet att vi gor dven om vi kanske inte alltid vill gora pa det viset. Reklam tar plats i bada dessa
beteenen, ibland scrollar vi vidare utan att tdnka pa det och ser alltsa ingen reklam och ibland
stannar vi upp och kollar, kanske om reklamen dr 6gondppnande, vare sig vi vill ta del av det
eller inte. Reklamen paverkar dven de unga, bland annat deras sjdlvbild och grupptillhdrighet.
Nér en ungdom tar del av reklam &r det 1att att jimfora sig med andra, inte minst med materiella
ting. De tinker ofta att de ocksa vill ha den dér saken for att uppfylla bilden de har av sjilv sjilva
och for att passa in 1 gruppen (ibid).

14



3.3 Influencer marketing

Konsumenter har i allménhet ett hogt fortroende for manniskor med hogt inflytande 6ver andra
(Liu et al, 2015). Den viktigaste anledningen till att konsumenter bestimmer sig for att folja
nagon eller inte ar deras karaktédrsdrag och i stor utstrickning litar de sedan pa informationen
personen formedlar (Kozinets et al, 2010). Influencer marketing har darfor stort inflytande 6ver
sina foljare &n manga andra reklamstéllen, just pd grund av konsumenternas hoga fortroende.
Influencers kan enkelt paverka sina foljare till konsumtion genom att bara vara sig sjélva vid
marknadsforingen (Liu et al, 2015).

Det finns flera aspekter som paverkar hur mottagarna upplever och reagerar pa influencer
marketing eller reklam pd sociala medier i1 allmédnhet. Kontexten som reklamen pa Instagram
utspelar sig 1 paverkar hur mottagarnas ser pa varumarkets image. Dessutom, for att fa en sa stor
genomslagskraft som mojligt bor foretagen anvinda humor eller underhallning, det dr ndmligen
den faktorn som ger storst genomslagskraft hos publiken (Arli, 2017; Grusell, 2012). Som
konsument och mottagare av reklamen, inte minst fran Influencers, ar det litt att bli paverkad
och vilja gora likadant som folk man ser. For att uppna det gor folk medvetna eller omedvetna
handlingar for att uppfylla de behoven (Veirman et al, 2017). Profilens personliga aspekt kan
enkelt har ett infytande pa materialet konsumenterna tar del av och det kan vara véldigt svart att
veta om det dr en influencers genuina egen asikt eller inte (Fink, 2018).

Tidigare forskning visar att ungdomar bade kritiserar och uppskattar nér kénda profiler blandar
sig in 1 reklamen. Det kan uppfattas som fanigt, orealistiskt och respektforminskande men ocksé
roligt och f4 mottagaren att bli mer som sin idol nér hen kan kdpa det som idolen anvinder
(Grusell, 2012).

3.4 Ungdomars snusvanor

CAN, centralférbundet for alkohol och narkotikaupplysning, publicerade 2021 en nationell
skolundersokning med elever som gér andra dret gymnasiet, det vill sdga 17-18 &ringar. Dar
framkom det att snusning har 6kat markant de senaste tva dren bland eleverna. Den stora
okningen har skett hos tjejer, men killarna &r fortfarande storre snusare procentuellt sétt. Det ar
dock vanligare bland tjejer &n killar med traditionellt snus 4n vitt tobaksfritt snus. Var tredje
person av de som gar i andra ring har testat vitt snus (CAN, 2021:26-28). Studien visade ocksé
att ungefir 45% som idag anvént snus har tidigare rokt, men nédstan 40% har aldrig tidigare
varken snusat eller rokt tidigare (CAN, 2021:26-28). For att jamfora snusandet med rokning gar
det att se att nigra &r innan vitt snus lanserades, ar 2012, rokte 30% av gymnasieelever 1 andra
ring dagligen. Ar 2022 uppger 34% av gymnasieelever i andra ring att de snusar nikotinpésar
dagligen. Nikotinanvindandet bland ungdomar har alltsé 6kat de senaste aren (CAN,
2021:23-26).
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Det finns flera anledningar till att testa olika snussorter men den vanligaste anledningen ar att
konsumenten dr nyfiken pa olika smaker. Smaker som mint, citrus och frukt var under 2021 en
populirare 4n det traditionella snuset. Aven bir- och kaffesmaker sldes kraftigt. Yngre snusare
lagger storre vikt vid vilken smak snus har jamfort med édldre snusare. Nagot som paverkar den
genomsnittliga snusaren att testa nya smaker &r priset. Har nya goda smaker ett lagre pris ar det
storre chans att testa (Snusrapporten, 2021).

Minniskors tobaks- och alkoholvanor ar ett dmne som forskare inom flera filt valt att studera,
framfor allt ndr det kommer till traditionella tobaksprodukter som cigaretter och tobakssnus.
Choi et al (2012) studerar amerikanska ungdomars uppfattning om snus, e-cigaretter och
upplosbara tobaksprodukter, och huruvida de visar intresse att testa produkterna. Studien, som tar
avstamp i fokusgruppsdiskissusioner, visade att uppfattningen om dessa produkter generellt var
positiv, framfor allt gidllande smaksatta produkter. De framhéller att produkterna kan anvéndas pa
ett mer diskret sitt &n vanliga cigaretter, att vissa anvindning av vissa produkter blir en rolig
aktivitet och hilften av alla deltagare menar att de hade testat om de hade blivit erbjudna av en
van. Att eliminera smaksittningen av produkterna framhalls som en potentiell 16sning for att
begrinsa ungdomars vilja att bruka produkterna (Choi et al, 2012).

Studien visade dven att flera av deltagarna beskrev produkterna som mindre farliga dn
traditionella cigaretter, som kan ge upphov till lungcancer.

“They reflected that smoking causes lung cancer and therefore these smokeless products were
‘obviously healthy compared to cigarettes’. The colorful packaging and the labeling of snus and
dissolvable tobacco products as ‘fresh’also made these products seem healthier than cigarettes”
(ibid).

En norsk studie av Lundberg et al (2019) studerar ungdomars anvindning av tobaksprodukter i
kombination med nikotinprodukter utifrdn sociodemografiska och psykosociala faktorer.
Resultatet visade pd en korrelation mellan ungdomarnas anvéndning av tobaksprodukter och
e-cigaretter och att deras vénner, men dven foréldrar, anvéinder dessa produkter.

“Ungdom som eksperimenterer med tobakksprodukt og e-sigaretter kan ogsa soke venner som
gjor det samme. Eksponering for foreldres tobakksbruk kan ogsd pavirke det normative klimaet
rundt tobakksbruk for ungdommen, og gi tilgang til produkter som igjen kan oke
eksperimenteringen” (Lundberg et al, 2019:14).

Studier som behandlar ungas anvéndande av tobaksprodukter aterfinns frén flera lander, som
USA och véra nordiska grannar. Eftersom att nikotinpésar och foretag som VELO har hamnat pa
agendan pa senare ar dr forskningen kring dessa produkter begrénsad och det har varit svart att
aterfinna forskning med utgdngspunkt i nikotinpasar och unga personers anviandande av detta i
Sverige.
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4. Teorier

1 foljande kapitel kommer den teoretiska referensramen att tas upp. Teorierna som anvdnds dr
The Attitude-Behavior Gap, The Compensatory Consumer Behavior model samt Uses and
Gratification. Ramverket kommer sedan kopplas samman med resultatet.

4.1 The Attitude-Behavior Gap

Teorin The Attitude-Behavior Gap, dven kallat “gapet” handlar om att forskning har visat pa att
det finns ett gap mellan konsumenters attityder gentemot foretag kontra deras faktiska
handlingar. Trots att konsumenterna kan besitta information om att foretaget agerar oetiskt,
exempelvis genom aktivitet som har en negativ inverkan pa miljon eller samhaillet, paverkas inte
kopbeteendet av informationen trots att de egentligen inte vill handla oetiskt. Det finns en
diskrepans mellan attityd och handling (Carrigan & Attalla, 2011). Nér beteende och attityd hos
en person inte stimmer overens bildas det psykologiska dilemman for personen. Forskning om
detta &mnet har funnits sedan 1930-talet (Perry & Chung, 2016). En studie av Emma Boulstridge
och Marylyn Carrigan (2000), undersokte konsumenters reaktion pa etiskt och oetiskt
marknadsforingsbeteende. Studien visade att varken vetskap om etiskt eller oetiskt agerande
paverkade konsumenternas kopbeteende, utan att andra faktorer som pris och
varumirkeskinnedom spelade storre roll. Aven om konsumenterna kinde en attityd mot ett
socialt ansvar s var det bara 20% av dem som hade valt en produkt utifran etiska 6verviganden
mer #in nigot annat (Boulstridge & Carrigan, 2000:8). Aven om konsumenter alltsa uttrycker en
vilja av att gora etiskt goda kop sa édr det samtidigt inte den faktor som dr mest avgdrande nér ett
kop gors. Studierna visar dven att konsumenter dr intresserade av att stodja etiskt goda
marknader i de kategorier dér de inte paverkar dem sjédlva 1 s stor utstrackning (ibid).

Anledningen till att konsumenter hamnar i ett gap handlar om att de pa pappret vill ta ett etiskt
korrekt val men pd samma géng tillfredsstilla sin 6nskan om att bli accepterad 1 ett socialt
sammanhang och kdnna tillhorighet for att i slutet behaga sjilvkénslan (Wiederhold & Martinez,
2018).

Det finns flera faktorer som en person kan ta hdnsyn till infor ett kop utan att egentligen lagga
mairke till det. Det kan vara inre drivkrafter sdsom attityder, grupptryck och vérderingar. Andra
vanliga faktorer dr de kulturella, sociala och ekonomiska. Den faktor som &r vanligast att viardera
ar den ekonomiska. Nér en star infor ett kop ér det vanligt att vdlja ndgot med lagre pris pa grund
av att hogre kvalitet eller andra formaner inte &r virt priset. I andra fall kan varorna med hogre
pris inte ens vara ett alternativ om ekonomin inte ricker till. Vinsten av ett etiskt kop viger inte
upp for priset en fér betala. De sociala faktorerna #r dven dem stora i kdpbeslutet. Alder, kén,
livsstil eller vart en bor ligger till grund for mycket. De som bor pa landet har inte samma
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valmogjligheter som de som bor i stan exempelvis eller de som lever en rik livsstil kdper vissa
saker fOr att passa in 1 sin omgivning, obrydd om vad det kostar eller har for avtryck pd planeten
(Wiederhold & Martinez, 2018). Att behdva anstridnga sig for att handla etiskt dr inget som de
flesta konsumenter vill behdva gora, det r ett exempel pa ndgot som far dem att bryta viljan att
faktiskt handla etiskt (Perry & Chung, 2016). Att kinna tillhdrighet och bli accepterad i ett
socialt sammanhang ar som tidigare namnt viktigt for ménniskan. K6p som gor att dessa behov
uppfylls med forlust 1 det etiska gér inte att kompromissa med for de som vill uppfylla dessa
behov (Wiederhold & Martinez, 2018). Studier har dessutom visat att konsumenter gér samma
kop som deras omgivning, en form av outtalat grupptryck med andra ord (Babutsidze & Chai,
2018). Dir hér dven influencers en stor roll pd Instagram, dér studier dven visar att influencers
skapar tillit till deras foljare genom att exempelvis vara personliga. P4 sé sitt kan en kénsla av att
“jag maste ocksa ha det dir!” skapas for att uppfylla behovet att social acceptans och néirvaro
(Beaunez Lundqvist & Georgsson, 2018).

"’

4.2 The Compensatory Consumer Behavior Model

Det finns ytterligare faktorer som ligger bakom den diskrepans som ndmns ovan. Mandel et al
(2017) presenterar The Compensatory Consumer Behavior model. Modellen utgér frin att
méinniskor strivar efter att erhalla tillgangar relaterade till jaget pa ett psykologiskt plan. Kénslor
som sjalvfortroende, tillhorighet, makt samt kontroll dver sin milj6é och situation spelar ofta
nyckelroller i hur en véljer att konsumera. Processen vilar pa att vi som individer ser ett
nuvarande, ofullstdndigt jag i realtid som inte &r tillrackligt. Vi har ocksa ett fullstdndigt ideal-jag
som ligger som en konstant malsittning som vi stindigt jagar. Nér vi granskar oss sjidlva och
kénner att diskrepansen ir stor mellan det nuvarande jaget och ideal-jaget triggas konsumenten
inuti oss. Man granskar och ser 6ver vad som kan konsumeras for att komma nidrmare malbilden.
Diskrepansen mellan dessa jagen kan dérfor resultera i att faktorer som intelligens och reson,
precis som i ovanstaende teori, spelar en desto mindre roll i ett konsumtionsval. Det uppstar
alltsd en motsigelsefullhet i konsumtionsprocessen. Det finns ett medvetande kring att en
produkter faktiskt ar skadliga for hdlsan men det forbises i strdvan efter att na ett fullsténdigt och
idealt jag (Mandel et al, 2017).

Modellen presenterar fem olika strategier som méanniskan tar hdnsyn till for att uppfylla behovet
om sjilvforverkligande; direkt upplosning (direct resolution), symboliskt sjalvforverkligande,
dissociation, eskapism samt kompensation. Dissociation exempelvis handlar om ett beteende
som skiljer sig sjélv &t frdn produkter eller tjénster relaterade till jaget. Med det menas att
konsumenter som exempelvis inte kdnner sig tillrackligt hilsosamma avfoljer trainingskonton pa
Instagram for att slippa se det och bli pdmind om sin egen hélsa. Eskapism handlar om att
konsumenters beteenden som distraherar de sjdlva fran att tinka om sjilvforverkligande
overhuvudtaget. Det kan handla om att gi pa bio en kvall for att inte behdva tdnka pa jobbiga
saker for en stund (Mandel et al, 2017).
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Det finns ocksa element i teorin som fokuserar pa hur spridningen av attityder ter sig. Det ér
genom word of mouth (bade analogt och digitalt), attityder och hur instéllningar formas (Saenger
et al, 2017). Nér vi ser midnniskor vi antingen idoliserar eller hyser tilltro till yttra en asikt eller
demonstrera ett beteende som vi sjilva inte tidigare hade, 6kar sannolikheten markant att vi
andrar asikter eller beteendet utefter de vi observerar. P4 samma sitt kan givetvis av word of
mouth kraft att motverka och dndra attityder. Om vi granskar personer vi inte respekterar eller
rent av ogillar yttra en viss instillning eller uppvisa ett sérskilt beteende ar sannolikheten stor att
vi tar avstand far sadant beteende eller attityd (Saenger et al, 2017).

4.3 Uses and Gratification

Den tredje teorin som valts for att besvara studiens empiriska fragestéllningar &r Uses and
Gratifications, dven kallad anvindarteorin. Teorin avser beskriva manniskors motivation till
medieanvandning for att tillfredsstélla sociala och psykologiska behov (Cantril, 1942; Ruggiero,
2000). Uses and Gratifications menar att individer aktivt soker medier som uppfyller 6nskade
behov samt ger tillfredsstillelse (Gao & Chenyue, 2016:869; Lariscy et al, 2011; Whiting &
Williams, 2013:363). Uses and Gratification utgar frin antaganden om att anvédndaren &r aktiv
och medieanvindningen dr mélinriktad, initiativet for att koppla samman medieval och
behovstillfredsstillelse ligger hos individen samt medier konkurrerar med andra kéllor dir behov
kan tillgodoses (Katz et al, 1973:510-511).

Utifran Uses and Gratifications i forhallande till sociala medier och dess anvandning identifierar
Whiting och Williams (2013) sju teman som inom forskningen om medieanvdndning &r
aterkommande. Dessa teman definieras for att beskriva anvéndandet och tillfredsstéllelsen av
sociala medier, vilka &r social interaktion, informationssdkande, tidsfordriv, underhallning,
avkoppling, samt som verktyg for kommunikation och bekvimlighet. I studien bekréftas de sju
temana, dér social interaktion verkar som det mest centrala, foljt av informationssdkande och
tidsfordriv. Utifran studien identifierar forfattarna ytterligare tre teman for anvandande;
uttryckande av asikter, informationsdelning och social 6vervakning (Whiting & Williams,
2013:364). Gao & Chenyue (2016) undersoker i sin studie “Branding with social media: User
gratifications, usage patterns, and brand message content strategies” kinesiska anviandares
tillfredsstéllelse av olika sociala medier samt deras uppfattning av varumérkesbranding i sociala
medier. Studien visade att behovet av att uttrycka ett positivt jag har en stark korrelation till
intresse av att delta i aktiviteter pa sociala medier (Gao & Chenyue, 2016). Foretag utformar
aktiviteter, tillika budskap, som bjuder in konsumenterna till att uppvisa en positiv sjdlvbild
genom att dela budskapen vidare eller medverka i aktiviteterna. Studien visar ocksa pa att ett
socialt orienterat innehdll dr gagneligt for att forma en varumirkesidentitet, men det méste inte
skapa varumérkeskdannedom eller attityder frdn konsumenter (ibid).
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Forskaren O’Donohoe (1994) argumenterar for att applicera Uses and Gratifications som
teoretiskt ramverk 1 reklamforskningen. Individen besitter inte en passiv roll, och reklamens enda
vérde dr det konsumenten ger den, dd individen aktivt kan vélja att se forbi viss reklam, och soka
sig till annan (McDonald, 1980; O’Donohoe, 1994:55). Observationer har visat att konsumenter
har en forvintan pé att reklam ska ge estetiska, emotionella eller intellektuella behov, vilket
foranleder argumentet for att applicera Uses and Gratification pa denna typ av forskning, da
tillgodoseende av behov ligger till grund for teorin 1 sin helhet.

5. Metod

For att forklara hur studien dr genomford, fran start till slut kommer det nedan redogoras for
hur studien dr upplagd. Forskningsmetoden, det vetenskapliga forhallningssdttet, hur den
kvalitativa datainsamlingen dr genomford, tillvigagdangssdttet vid analysen, forskningsetik samt
en metoddiskussion.

5.1 Forskningsmetod och ansats

For att genomfora en studie véljs ofta en kvalitativ eller kvantitativ metod (Esaiasson et al,
2017:195). Denna studien dr genomford med en kvalitativ metod, det betyder att data samlas in
med ord istdllet for siffror (Bryman & Bell, 2019:395-396; Esaiasson et al, 2017:211-213).
Kvalitativa metoder &r ofta tolkande vilket innebér att det som samlas in under datainsamlingen
tolkas for att kunna begripa olika véirderingar och idéer av de som undersoks (Esaiasson et al,
2017:226-227). Det ar vardefullt att samla in data fran fa objekt och istéllet fokusera pa miangden
data fran varje objekt. Malet &r att kunna bilda sig en djupare forstaelse av det som undersoks
eller manniskors dsikter angdende &mnet. Att kunna komma respondenterna nira ér av stor
betydelse. Att anvinda en kvalitativ metod betyder med andra ord att kunna forstd omvérlden
genom att analysera den (Bryman & Bell, 2019:395-396; Esaiasson et al, 2017:211-213).

Kvalitativa metoder &r relevant nér en vill veta hur ménniskor uppfattar fenomen och blir darfor
mer relevant for denna undersdkningen én vad kvantitativa metoder hade varit, som istéllet hade
kunnat generera svar med storre generaliserbarhet mot en stérre population men troligtvis satt
hinder for att ge oss svar pa vara fragestédllningar. Den kvalitativa metoden ger en djupare
forstaelse for intervjupersonernas tankar och asikter (Esaiasson et al, 2017:262).

Studien utgér fran en deduktiv ansats da vi har samlat empirisk data genom kvalitativa intervjuer
for att sedan analysera dessa och gora ett forsok till att skapa en generaliserad bild av problemet,
dven om det inte kommer vara fullt mojligt att gora en storre generalisering utifrén den i
forhéllandevis lilla studien som gjorts (Esaiasson et al, 2017:285).
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5.2 Vetenskapligt férhallningsséatt

Studien tar avstamp i en hermeneutisk vetenskapssyn. Det dr en tolkningsldra som har rotter dnda
frdn 1500-talet. Det gér att beskrivas som en metodldra som genom att analysera tolka det som
manniskor uttrycker, kan komma fram till en sanning. Med andra ord kan det 1 grund och botten
finnas méanga olika ratt svar. Det ar viktigt att komma ihag att det endast gér att forsta en
vérdering eller idé i relation till sin kontext. Sammanhanget ar viktigt for att kunna begripa den
sanna betydelsen. Tolkningen kan inte heller vara objektiv pa nagot vis utan mycket ligger i
betraktarens hinder (Esaiasson et al, 2017:226-227).

5.3 Kvalitativ datainsamling

Utifrén den kvalitativa metoden har intervjuer genomforts for att kunna besvara
fragestéllningarna och syftet. Intervjuer fokuserar pa respondenternas uttryck, asikter och
handlingar for att kunna tolka det och sedan generalisera till ett storre perspektiv. Fordelarna ér
att det &r en bra vig att fa information om saker som ibland kan vara knepigt att fa fram, speciellt
nér det handlar om respondenternas kinslor. Det dr dven en fordel i den man att det gar att
kartldgga sociala relationer och olika slags processer. Nigra saker som dock ar viktiga att ta
hinsyn till &r att som moderator inte styra samtalet eller rikta det 4t nagot hall samt att
respondenten ibland skulle kunna ge de svar som hen tror att moderatorn vill hora. Isafall
riskerar intervjun att forlora i validitet (Bryman & Bell, 2019:452-453; Esaiasson et al,
2017:276-277).

Gillande intervjuer finns det en rad olika varianter; 6ppna, riktade, semistrukturerade och
helstrukturerade. Det finns fordelar och nackdelar med samtliga. De helstrukturerade &r
utformade att f6lja en mall till punkt och pricka vilket gor att moderatorn vet att hen far med alla
punkter som hen vill se till att f& med. Nackdelen &r att det gir att missa andra punkter som
moderatorn inte tdnkt pa sedan tidigare, imnen som respondenten hade velat ta upp. De 6ppna
intervjuerna ddaremot har ingen mall att f6lja utan respondenten far berétta om olika &mnen fran
hjértat pa plats. Nackdelen dr att det kan vara svrt att veta att man verkligen kommer fa svar pa
det man &r ute efter (Esaiasson et al, 2017:236-238). Denna studien dr genomford med en
semistrukturerad intervjuguide. Det betyder att ett antal forskrivna fragor togs med till
intervjuerna men gav samtidigt plats for foljdfragor och egna kommentarer fran respondenterna.
En slags blandning med andra ord (Bryman & Bell, 2019:375).

5.3.1 Semistrukturerad intervjuguide

Anledningen till att just semistrukturerade intervjuer holls beror pa att genom vissa ramverk och
frdgor kan det 6ppna for bredare samtal och diskussion kring &mnet. Istdllet for att 1dsa
intervjuerna till enskilda strikta fragor ses de istdllet som ett ramverk men med spelutrymme for
att komplettera med annat som en kanske inte tankt pa fran borjan. Det ger dirmed en flexibilitet
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under intervjuernas gang. Den kritik som denna typ av metod kan ha kan det vara att
semistrukturerade kvalita intervjuer ibland kan svéva ivig pd andra &mnen och samtal. Darfor ar
det extra viktigt att faktiskt ha ndgra grundfrdgor och dmnen att forhélla sig till och gé tillbaka
till dem om samtalet sticker ivdg (Bryman & Bell, 2019:253-255; Esaiasson et al,
2017:273-274).

Intervjuerna har gétt till pd det viset att forst skrevs fragorna till intervjuguiden tillsammans i
gruppen. Fragorna tinktes igenom och bearbetades noga for att f med sa mycket relevant som
mojligt. Sedan bokades intervjuer in med respondenterna. De flesta intervjuer var fysiska med
minst en moderator pa varje, ndgra holls pd Zoom pa grund av att vissa var bortresta. For att
undersokningspersonerna skulle forstéd béttre vilken typ av marknadsforing pd Instagram som
VELO bedriver har olika inldgg pa Instagram visats upp och respondenterna har sedan fatt
kommentera pa detta (se bilagor). Detta gor att alla respondenter 4r med pa banan och vet vad de
pratar om. Dessutom minskar risken for att de blandar ihop VELO med andra liknande
snusforetag. Intervjuerna blev 30-40 minuter langa. Vi var ndjda med valet av semistrukturerade
intervjuer pd grund av att vi fick manga intressanta svar fran respondenterna samtidigt som de
sjdlva tog upp @mnen och kommentarer som vi inte hade rdknat med.

5.3.2 Urval

Studien utgar fran ett bekvamlighetsurval. Det innebér att de som intervjuas ofta ar en slékting,
kompis eller bekant till moderatorerna. Anledningen till att det urvalet ofta gérs kan handla om
att vidlja personer som ér tillgéngliga vid tillfdllet for intervju (Bryman & Bell, 2019:406;
Esaiasson et al, 2017:189). I vart fall fanns en ytterligare faktor som talade for detta urval - vi
kénner personligen manga unga som snusar VELO och dérfor fanns det mycket att himta hos de
personerna. Diaremot fanns ett antal kriterier som dessa personerna skulle uppfylla. Dessa
kriterier var:

e Varai aldrarna 16-25.
e Snusa VELO regelbundet.
e Anvinda Instagram regelbundet.

Utover dessa kriterier sag vi dessutom till att vi intervjuade bade tjejer och killar for att inte fa
ndgot typ av bortfall pa grund av det. Utifran dessa kriterier tillfrdgades olika personer i var
nérhet och alla som tillfrdgades tackade ja till att medverka. Alla respondenter bor 1 Goteborg,
det vill séga en storre stad. Anledningen till att en ung malgrupp har applicerats pa studien beror
pa VELO’s uttalande om att deras mélgrupp ar mén och kvinnor fran 20 ar (Service Trender,
u.a.). Valet att fokusera pa dldern 16 beror pa att vetskapen att snusning av just vitt nikotinfritt
snus kryper sig ner i dldrarna och blir mer och mer populart diar (CAN, 2021:26-28; SVT, 2020).
Kravet att snusa VELO’s vita nikotinfria produkter var av viktfor att verkligen kunna svara pa
frdgor om just de produkterna. Det samma med Instagram, det &r ddr som marknadsforingen av
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VELO sker i stor utstrickning och det var ddrmed av stor vikt att respondenterna vet vad det
innebdr. Nér det kommer till urvalet av de material som anvéndes for att visa respondenterna i
intervjuerna valdes sju olika inldgg ut. En blandning av VELO’s egna inldgg och influencernas
samarbeten. Bade nyare bilder och lite éldre, olika aldrar och kon samt med olika karaktérsdrag
pa inldggen for att kunna skapa en helhetsbild.

En fraga som diskuterades innan studien genomfordes var ifall personer som inte snusar ocksa
skulle intervjuas och vara en del av studien. Férdelen med det hade varit att en jamforelse mellan
snusare och icke-snusares bild av reklamen och hur de upplever situationen hade kunnat
genomforas. Det som dd hade fordndrat studien hade varit att den hade blivit mer jamforande,
snarare dn att anvénda teorier for att forklara empirin utifran en induktiv ansats. Tillslut valdes
alternativet att endast fokusera pd snusare, da syftet med studien har fokus pé just
konsumenterna. Urvalsstorleken med nio respondenter valdes pé grund av att det ansags vara ett
lagom antal att fokusera pé. Ordentliga intervjuer med fokus pa kvalitet framfor kvantitet.

5.4 Tillvagagangssatt vid analys

Som tidigare ndmnt utgér studien ifran de semistrukturerade intervjuerna. Utover det har
sekundérdata anvénds bestdende av exempelvis vetenskapliga artiklar och bokkapitel. De allra
flesta artiklarna ar hittade 1 Goteborgs Universitetsbibliotek under ”Supersok™. Sokord som
”oetisk marknadsforing” och “influencer marketing” har anvénds. Den tryckta litteraturen ar
kurslitteratur kopplat till kursen. Studiens teoretiska referensram bestar av tre teorier som under
analysens gang satts i perspektiv till studiens intervjuer.

Det forsta steget 1 analysen var att transkribera intervjuerna. Pa sa sitt skapades en helhetsbild av
responsen och svaren kategoriserades sedan utifran olika kategorier for att férenkla vyn det
massiva textdokumentet som blev. Vi insag att ndgon fradga i en intervju hade behovt
kompletteras med ett djupare resonemang. En av respondenterna kontaktades dagen efter och
fick forklara ytterligare vad hon menade. Sedan listes materialet igenom flertalet gdnger for att
skapa en Overblick 6ver vad det faktiskt var vi hade for information. Sedermera applicerades
teorierna pa empirin for att skapa olika resonemang och analyser. Namnen pé respondenterna
byttes ut till andra namn for att halla sig till forskningsetiken. Metoden
excerpt-commentary-units anvéndes nér analysen presenterades, det vill sdga att valda relevanta
delar av empirin kopplade till teorin. Ett citat eller liknande presenteras och sedan en analys om
det dmnet. Det insamlade materialet samt analysen &mnade pa sa sitt bidra till forskningen
(Rennstam & Wisterfors, 2015:49-53,137). I slutdndan var vi néjda med detta tillvigagangssittet
och upplevde att ingen del glomts bort samt att det var ett effektivt sitt att jobba pa.
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5.5 Forskningsetik

I en studie som denna &r det av stor vikt att forskningsetiska dvervdganden gors for att kunna
sdkerstélla kvaliteten 1 studiens genomforande och resultat. Det handlar frimst om tva olika
punkter att ha hansyn till. Den forsta punkten géller deltagarnas samtycke, som maste godkédnnas.
I samband med nir deltagarna fick fragan att medverka i studien fick de saledes ocksa
information om vad den dmnar handla om, hur intervjun skulle g till samt att de kommer vara
anonyma i texten. P4 sé sdtt kan de inte kiinna sig lurade eller osékra pé studien. Den andra
punkten handlar om att deltagarna har rtt att under studiens gang vilja att avbryta sin
medverkan och radera samtligt innehall fran dem. Denna informationen fick deltagarna dven veta
under rekryteringen (Esaiasson et al, 2017:354).

5.6 Metoddiskussion

I en vetenskaplig studie underbyggs slutsatser av argument, och av dessa krivs god reliabilitet
och validitet. God reliabilitet innebér att det inte finns nagra slumpmaéssiga eller osystematiska
fel, slarvfel eller att respondenterna inte forstatt fragan ritt (Esaiasson et al, 2017:64). Validiteten
avgor giltigheten; undersoker vi empiriskt det vi pé en teoretisk niva péstar att vi undersoker?
(Esaiasson et al, 2017:58).

I kvalitativa intervjuer &r det svarare att erhalla hog reliabilitet. Detta for att intervjusituationerna
kan variera utifrdn vem som héller i intervjun. I denna studie har samtliga moderatorer inte varit
med under alla intervjuer, dd det i1 vissa intervjuer varit tvd moderatorer med, och i enstaka fall
en. Aven om frigorna konstruerats utifran en mall och stillts utifrin denna, skiljer sig
foljdfragorna ndgot i intervjuerna, oavsett moderator, eftersom de &dr anpassade till respondentens
svar. Dynamiken kan dven se olika ut beroende pa vem som genomfor intervjun, personens alder
eller kon 1 forhdllande till respondenten.

Vi anser att kvalitativa semistrukturerade intervjuer dr en gynnsam metod for att fa en forstaelse
for respondenternas upplevelser och fa nyanserade beskrivningar om dmnet, vilket dr grunden for
kvalitativa studier (Ekstrom & Johansson, 2019:102). En kvantitativ studie hade gett oss ett
storre urval, men inte gett oss lika djuplodande svar. Vi valde att inte genomfora en kvalitativ
innehélls- eller textanalys, da vi ville undersdka konsumenternas upplevelse av VELO.

En annan faktor att ta hdnsyn till dr att vissa intervjuer holls pd Zoom pa grund av att
respondenterna var bortresta. Det kan paverka intervjuerna pa sé sétt att det kan skapa
svarigheter med att avbryta eller tilligga nagot som ndgon siger pa grund av fordrojningar i
internet. Det var ddremot inte ndgot konkret problem som vi la marke till.

For att uppnd god validitet kravs det att studien méter det som sdgs att den ska méta. Detta fOr att
kunna uppné trovérdiga slutsatser (Esaiasson et al, 2017:57). For att 6ka validiteten valde vi
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dérfor att visa respondenterna ett antal olika exempel pa reklaminlégg pa Instagram f6r VELO.
Béde influencers samarbeten savil som deras egna inldgg. P4 sd sitt forsdkrades vi om att
respondenterna hade koll pa vad VELO faktiskt gjorde och inte blandade ihop det med ndgot
annat varumaérke. Det bidrog édven till att de kunde utveckla svaren ytterligare eftersom de hade
konkreta inldgg att referera till.

Angdende litteraturen som har anvinds har det varit svart att hitta givande tidigare forskning pa
dmnet influencer marketing — betald reklam via kénda profiler pa Instagram. I manga fall ar det
som finns inte sérskilt uppdaterat med tiden. Ett bredare utbud pa den fronten hade alltsd gynnat
studien. En annan viktig aspekt att ta upp &r att studien endast innehéller svar fran nio
respondenter. Utifrdn detta, och att vi genomfor en kvalitativ studie, gor vi inte
generaliseringsansprdk genom denna studie.

6. Resultat och analys

1 foljande avsnitt presenteras den empiri som framkommit vid intervjuerna. Kapitlet dr uppbyggt
utifran fragestdllningarnas ovdning for att pa ett tematiskt sdtt kunna redovisa for de olika
resultaten och studiens syfte. Det teoretiska ramverket kopplas samman med resultat och analys.

6.1 Paverkan fran marknadsforingen

6.1.1 Kopplingen mellan VELO och Instagram

Respondenternas snusvanor tar sig uttryck i ett dagligt anvindande av nikotinpasar. Majoriteten
anser sig sjdlva vara beroende och viljer olika sorter da och da for att variera sig och testa nytt.
P& fragan om varfor de snusar ger de olika anledningar, bland annat att att VELO &r mycket
fraschare, inget kladd, man inte blir brun i munnen, men anspelar d&ven pa bekvamlighet och
praktiska skil som att koncentrera sig eller fa en kick av nikotinet. Nar fragan om varfor de
snusar dok upp vittnar respondenterna dven om mer psykologiska behov da det genom svaren gér
att se tendenser till att vilja folja samhallets strukturer. Exempelvis upplevs det som en trendig
och cool vana. Grupptillhdrighet och gemenskap spelar ocksa roll for dem, da de flesta
respondenter stéller sitt eget anvinde i relation till sina vénner;

“Mdnga av mina kompisar gor det och da testade jag ocksd, sa mdrkte jag att jag gillade det och
ville fortsditta. [...] Det dr vdl framfor allt att jag tycker att det dr skitdckligt med tobak. Nej men

mina kompisar gjorde det och det kiindes... det var ju inte gott men det, man fick en bra kick, det
kdndes liksom skont att ta en.” — Hanna, 16.
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“Det var inte grupptryck, men att mina kompisar snusade det, typ alla. Och sen borjade jag
ocksd.” — Lisa, 16.

Det ir alltsa inte bara konkreta fordelar som beskrivs — viljan att uppfylla abstrakta behov ndmns
ocksa.

Nar det kommer till upplevelserna av VELO beskrivs det som frischt, bekvimt och ett slags
tidsfordriv. Nagra av respondenterna upplever att det gar att jimfora snuset med godis, inte minst
pa grund av smakutbudet. Eftersom de var tidiga i branschen har de hunnit utveckla ett sortiment
med en stor variation av smaker vilket resulterar i att konsumenterna hittar ndgot som passar just
dem. Att det dr tobaksfritt upplevs ocksd som ett plus. En respondent svarade att man borjade
snusa pa grund av att man fick smaka av sin syster som tillslut slutade dela med sig. D4 hade en
borjan pa ett beroende hunnit utvecklats och viljan att kdpa egna dosor hade skapats.

“Min syster, hon testade en gang, sen fick jag aldrig av henne sad jag borjade kopa till mig sjdlv,
jag hade blivit beroende” — Alice, 16.

Efter dessa fragor fick respondenterna samma typ av fragor fast kopplade till deras
Instagramvanor istéllet. Hur mycket och ofta de anvénder Instagram varierade med allt frén 30
minuter till tva timmar om dagen. I frigan om varfor Instagramanvéndandet &r viktigt for
respondenterna kretsar de allra flesta svaren, oavsett alder eller kon, kring att vara uppdaterade
géllande sin samtid. Vad vanner gor, vilka restauranger som ar populéra, vilka modetrender som
rader. Att med andra ord vara foljsam géllande trender och samhallet i allmidnhet. Anvandandet
gdr att tolka som ett konstant sokande av sammanhang och tillhorighet. Mediet fyller darfor stora
behov och ger respondenterna tillfredsstéllelse och ar en killa till inspiration, vilket bekréftas
nedan;

“Jag anvdnder det for att hdlla koll pd vad andra gér och vara uppdaterad kring sina vinner
[...] Att kdnna tillhorighet och lite bekrdftelse sdklart ndr man ldgger ut bilder pa sig sjdlv eller
vad man gor. Men ofta kan det handla om att lyfta och hylla kompisar. Visa de att de betyder
mycket” — Ester, 23.

“Jag anvdnder det mest som tidsfordriv. Men det dr gott att se vad vinner och bekanta gor. Sen
foljer man ju lite konton man inte kdnner. Kéndisar och sa. De funkar ju mer som inspiration
eller ren underhdllning liksom” — Olle, 21.

Enligt teorin Uses and Gratification gor anvdndarna dessa val pa grund av att de ger dem
tillfredsstéllelse samt uppfyller deras 6nskade behov (Lariscy et al, 2011; Whiting & Williams,
2013:363). Respondenterna ser dven anviandningen av Instagram som ett verktyg som hjélper
dem att hélla sig uppdaterade kring sin omgivning for att vara sammanfldtade med den.
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Anledningarna respondenterna ndmner dr ockséd kopplade till deras inre behov och ldngtan. Olika
anledningar att folk anvinder medier 4r bland annat social interaktion, tidsfordriv, underhéllning,
avkoppling och bekvéamlighet enligt Uses and Gratification (Katz et al, 1973:510-511). Dessa
anledningar pdminner mycket om anledningarna till varfor respondenterna snusar. Ett intressant
resultat har &r alltsé att det finns liknande behov att anvénda Instagram (dér de stindigt utsatts for
snusreklam) och att snusa nikotinpésar.

Respondenterna beskriver hur de anvinder Instagram varje dag och ibland blir patryckta med
reklam om nikotinpasar. Exempelvis berittar Kajsa, 23, om hur hon genom Instagram far
bekriftelse att det dr okej att fortsdtta snusa;

“Alltsa pa nagot sdtt sd tror jag att jag kdnner dndd att det dr mer okej for mig sjdlv att
fortsdtta. For om typ majoriteten av influencers och hade gdtt ut och sagt att “fyfan va dckligt
det dr att snusa” sa hade man nog skdamts lite mer 6ver det. Men eftersom det dr en sdn grej som
alla bara accepterar som ndagot bra, det tror jag bekrdftar mitt beroende lite, att det faktiskt dr
okej.” — Kajsa, 23.

Flera respondenter berittar dessutom att tidigare kopt andra produkter som influencers gjort
reklam for. Instagram ar alltsd med och péverkar deras attityder gentemot snusning. Det finns
ddrmed indikationer pa ett samband mellan Instagram och hur ungdomarna ser pé sina
snusvanor. Det dr darfor rimligt att géra antagandet att det digitala innehdll som péverkar
ungdomar har en formaga att skapa beteenden i det verkliga livet.

6.1.2 Influencers roll

Bland VELO’s reklam péa Instagram dr influencers en stor del. De syns inte bara p4 VELO’s egna
konto, utan de gor 4ven egna samarbeten pa sina egna konton. Som mottagare dr chansen storre
att bli pdverkad av ndgon om man har fortroende for denne. Om en influencer man beundrar syns
frekvent 1 flodet kan en positiv relation byggas och darmed enklare influera mottagarna till olika
kop (Pantano et al, 2019). Konsumenter tenderar att ha ett hogt fortroende for ménniskor med
hogt inflytande 6ver andra (Liu et al, 2015). De allra flesta respondenterna uttrycker en negativt
asikt gentemot att influencers gor denna typ av reklam. Att som makthavare fa folk att anvinda
hélsofarliga och beroendeframkallande produkter &r inte bra, 4ven om de informerar om att
aldersgransen pa produkterna dr 18 ar, forklarar respondenterna. De forhaller sig nagot osdkra
kring huruvida det &r etiskt rétt eller inte. Nagra av dem menar att det inte ar sarskilt oetiskt
eftersom vi lever 1 ett konsumtionssamhélle samt att det rdacker att ha en 18-arsgréns. Vissa av
dem anser daremot att om influencerna istéllet haft en lite dldre mélgrupp, personer som ar
populdra bland dldre, hade det inte varit lika allvarligt. Nar unga paverkningsbara individer som
forsoker hitta sig sjédlva blir inblandade blir situationen en annan, menar nigra av
respondenterna. Nagra av respondenterna resonerar kring att det kan vara litt att lagga moralen
at sidan nér det finns en storre summa pengar med i bilden. Dessutom dr de med och
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glamouriserar daliga vanor hos unga. Som tidigare ndmnt anser exempelvis Kajsa, 23, att
infleuncers samarbeten normaliserar och bekréftar att det &r okej att snusa samt att nédr andra
anser att det dr “bra” att snusa sé ar det storre chans att hon ocksa tycker det.

Nér en makthavare som méinga lyssnar pa affirmerar beteendet sa sldpper lite av stressen att gora
“fel” eller g& utanfor gruppen och kénslan av tillhorighet och sammanhang 6kar. Enligt The
Compensatory Consumer Behavior Model stravar mianniskan konstant efter att behalla tillgdngar
relaterade till jaget pa ett psykologiskt plan. Makt 6ver sin egna miljo, tillhérighet och
sjalvfortroende spelar in hur en viljer att konsumera. Jaget &r inte komplett om inte vissa saker
uppnas. Det ofullstindiga jaget gor att handlingar som annars inte hade skett sker, utan att bry sig
om vad konsekvenserna blir (Mandel et al, 2017). I detta fallet kan kénslan av att VELO maste
inhandlas uppsta for att kunna bekréfta sig sjdlv i vem man ar.

Under intervjuerna fick respondenterna ta del av nadgra av VELO’s reklamsamarbeten med
influencers och VELO’s eget innehéll pa Instagram for att vara séker pa att alla visste vad det var
de pratade om (se bilagor). Reaktionerna pé innehéllet var relativt blandat. En vanlig reaktion
var:

“Man maste erkdnna att man blir lite sugen pd att snusa nédr man kollar pa den
solnedgdngsbilden med en snusdosa bredvid.” — Olle, 21.

“Med bilden pd solnedgdngen kdnner vil jag att det placerar in snus i en idyll for att locka, och
det funkar. Jag blir sugen pa att ta en snus nu!” — Freja, 22.

Andra reaktioner var att vissa influencers forsdker méla upp snusdosan som en cool accessoar,
vilket kan uppfattas lite stotande. Nagon upplever att de postar om produkten som om det vore
ett klddesplagg. Respondenterna hade dock mer eller mindre genomgéaende en problematisk syn
pa bade sitt eget snusande samt reklamen som finns kring det. Trots negativa asikter dr det en
produkt de frekvent konsumeras och anvinds. P4 grund av att snusandet bland unga vaxer i takt
med att det vita snuset och reklamen lanserats dr det en marknad som éar effektiv for
konsumenterna (CAN, 2021). Det svar som gar att urskilja som mest framtonande &r hur
sensationen och kénslan av att snusa dverviger de negativa aspekterna. Méanniskor kan tycka
nagot men dnda agera tvartemot (Carrigan & Attalla, 2011). Ens etiska asikter far kompromissas
med for att stilla sitt beroende, njuta av smakerna, kdnna tillhorighet och ha ett battre humor,
vilka dr de anledningar respondenterna uppgav till varfor de snusar. Det gar inte att 1dgga de
saker at sidan bara for négra etiska dilemman (Wiederhold & Martinez, 2018).

Humoristiska inslag dr dterkommande i reklam. Humor och underhéllning beskrivs som de

enskilt storsta faktorerna som ger stor genomslagskraft hos en publik (Arli, 2017; Grusell, 2012).
Det har VELO gjort genom sina underhéllande samarbeten och roliga events for influencers som
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sedan delat med sig av sina ndjsamma dventyr online. Respondenterna anser nimligen att
VELO’s reklam i ménga fall ar roliga eller kommer fran humor lagda profiler som exempelvis
humorgruppen Tom & Petter. Profilerna forstarker ddrmed reklamens slagkraftighet ytterligare
med att tillféra humor.

Naér en influencer eller annan kénd profil gor ett sddant samarbete dr det med andra ord inte
konstigt att bli paverkad utifrdn den kontext som rader. En respondent forklarar;

“[...] jag tror att foljer man en person som man ser upp till och tycker om, och lite strivar efter
att bli, sd tror jag att om man ser att de gor det sd tinker man vdl att “‘ja okej men dd kan jag
ocksad gora det”. Och det dir vdl ganska patagligt att det.. Jag tror absolut att det kan paverka,
precis som att andra produkter kan paverka, om Bianca Ingrosso sdger “det hdr dr virldens
bdista deodorant” da kommer ju jdittemanga képa den, for att de vill vara som henne, och da
tdanker jag absolut att det kan vara farligt for nikotin, det dr ju allvarligt liksom.” — Lisa, 16.

Alla ménniskor strivar efter ett idealiserat jag. I fall som dessa kan det handla om att vilja uppna
det som makthavaren férmedlar som jittebra, jattegott och jattenddvandligt. Det idealiserade
jaget vill ddrmed vara i samma sammanhang som i detta fall influencers som snusar for att kinna
att de hanger med (Saenger et al, 2017). Enligt Gao & Chenyue (2016) finns det ett behov av att
uttrycka ett positivt jag, vilket korrelerar med konsumenters intresse av att delta 1 aktiviteter eller
vidarebefordra budskap i sociala medier. Detta kan innebéra att genom influencers
marknadsforing av VELOs produkter skapas en vilja av att delta i liknande aktiviteter och darfor
uppna det idealiserade jaget.

6.2 Det breda smakutbudet

6.2.1 Upplevs som godis

Négot som varit genomgdende i intervjuerna har varit tonen frn respondenterna i deras
diskussioner om smaksittningen. De tar litt pa saken och ser mest fordelar med det. En av
respondenterna beréttar:

“Att vilja snus blir ju som att plocka l0sgodis ndstan, man kan anpassa sitt kop efter vad man dr
sugen pd. Och det gor en sugen pd att testa ndagot annat ibland. Det finns ju nagot for alla vilket
kanske dr bra och daligt” — Freja, 22.

Att jamfora VELO med godis dr inte obefogat i detta sammanhang. Nir smaker som Tropic
Breeze (tropisk frukt) och Liquorice Strong finns i sortimentet dr det enklare att jimfora med
godis @n om de hade varit smakfria. Respondenterna upplever att ett tuggummi eller minttablett
med god smak kan vara ett komplement till godis. Och i andra fall, att snus kan vara det:
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“Vitt snus dr ju lite mer godis. Sa om man tar en vit portion och sedan en minttablett sa kan man
Ju skita i det och istdllet bara ta en vit portion, det kdnns som samma sak liksom.” — Omar, 25.

Respondenterna ser positiva aspekter for egen del vad géller utbudet. Men nér det kommer till att
se det ur ett samhéillsperspektiv och hur de drabbar andra unga, fordandras tonldget och asikten
nagot:

“Det blir en lag tréskel for unga. Men ocksa andra malgrupper, det blir ju liksom ldtt att borja
ndr det finns sa manga smaker [...] " - Ester, 23

Under intervjuerna jamfors VELO ocksa med socker. En respondent ndmner att de inhandlar
socker i samma utstrickning och av samma anledningar som VELO — det tillfor ndgot hérligt till
kroppen dven fast man vet att det inte ar nyttigt. Att detta resultat pa fragor i intervjun dyker ar
inte hdpnadsvéckande, 1 alla fall inte om en tar hdnsyn till teorin The Attitude-Behavior Gap.
Enligt teorin dr det normalt att tycka eller uttrycka sig pa ett sitt men agera motsatt (Carrigan &
Attalla, 2011). Ungdomarna tycker att det &r fel, men fortsétter &nda att utnyttja smakséttningen
pa samma sdtt som manniskor fortsétter trycka i sig mingder av socker dven fast man vet att det
inte &r bra for kroppen.

En annan aspekt som genomsyrar samtalen med ungdomarna &r den fréscha stimpel som VELO
har. Det upplevs som nédgot vitt, frascht, rent, accepterat och fina dosor med klara farger. Det &r
inte sorjigt, ger inte bruna flackar pa tdnderna, bidrar inte till passiv rokning och det gar att bruka
var och nér som helst. De upplever manga fordelar med hur produkten ar utformad. Att vissa inte
klarar av den styrka som vissa smaker innefattar paverkar vissa av ungdomarna. De berittar hur
de viljer bort vissa sorter for att de dr for starka och bidrar till illaméende. Darfor dr det béttre
med de létta fruktiga smakerna som inte dr lika starka, tycker de. Detta berittas det bland annat
om i citaten nedan:

“[...]Hade inte typ Easy Mint funnits som jag snusar nu sd hade jag inte snusat lika mycket for
jag hade aldrig kunnat snusa typ 5st Ice Cool om dagen for da blir jag illamdende och far
halsbrinna. Men eftersom de har gjort en som jag tycker om sa gor det att jag kan snusa mer
och sd tinker jag att andra har det ocksa, att hittar man en smak man verkligen gillar sd dr det
bdde gott och man fdr en niccokick, annars dr det ju typ att man pldgas lite men man far dnda en
niccokick av det.” — Kajsa, 23.

“Jag vet ju att mina kompisar dr sahdr ‘nej men man kdnner inte ens smaken, den smakar som
cola’liksom. Mdanga av mina kompisar tycker om smaker, och det kan ju verkligen bli ddligt.”
— Hanna, 16.
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6.2.2 En drivkraft till shnusande

En vanlig anledning till att respondenterna borjade snusa och sedan har fortsatt beror till stor del
pa det breda smakutbudet som VELO erbjuder. Alla olika smaker, utformningar och styrkor ar
varierande och det finns ndgot som passar alla. Kajsa, 23, beskriver hur hon innan hon borjat
snusa brukade anvidnda och tugga ingefaraskivor for att hon gillade smaken. Nér hon sedan sag
att VELO lanserat snus med ingefdarssmak kopte hon sin forsta dosa. P4 fragan om varfér man
borjat snusa just VELO éar ett &terkommande svar 1 stil med nedan;

“Mdnga roliga smaker, skulle jag siiga. Och att det dir tobaksfritt. ” — Catrin, 24.

Respondenten Kajsa berdttar dven att hon prenumererar pA VELO’s nyhetsbrev 1 sin inkorg for
att standigt vara uppdaterad nér nya smaker lanseras. Hon har dven ringt till sin lokala
Pressbyran och bett dem ta in fler smaker i sortimentet. Flera respondenter berédttar att de brukar
testa nya smaker ndr de kommer ut, vid det hir laget har de testat ndstan alla smaker som finns,
minst en géng. Det &r kul att kunna vilja och vraka — bade bland smak och styrka.

“Det finns en smak for alla vilket gor att alla kan sdkert tinka sig nagon smak.” — Ester, 23.

Négra respondenter beskriver dven hur en positiv aspekt av detta dr att om man skulle trottna pé
nagon smak sé finns det alltid flera. Det bidrar till att man inte behdver sluta snusa pa grund av
att det inte langre ar gott for en ny smakupplevelse vintar alltid runt hornet. Flera av snusarna
beskriver hur de brukar variera sig i smak, for att det ar kul och for att det finns manga trevliga
smaker. Pa frdgan om de ser nagot problematiskt med den utbredda smakséttningen kommer en
del blandade svar men det mest aterkommande svaret dr kort sagt “ja”. Det handlar om att
ungdomarna ser hur den stora variationen som finns i VELO’s sortiment och paverkar dem och
deras kompisar att testa nytt och uppticka nya favoriter. Omar, 25, beskriver hur ett problem kan
vara precis som det dr med mentolcigaretter, att det ar for gott for sitt eget bédsta. Hade det bara
funnits en orginalsmak &r det inte sjdlvklart att dessa tankar fran borjan uppkommit hos
ungdomarna. En potentiellt konsekvens av det hade kunnat vara att de inte hade snusat lika
mycket, lika ofta eller lika engagerat vilket i sin tur hade kunnat minska beroendet och
hilsonackdelarna bland unga i Sverige. Har gér det aterigen att koppla svaren till teorin Gapet.
Ungdomarna tycker egentligen att det &r fel, men fortsétter &nda att utnyttja smakutbudet. Pa
pappret vill de gora etiskt korrekta val men behovet att exempelvis kénna tillhorighet och bli
accepterade 1 ett socialt sammanhang ar ofta storre (Wiederhold & Martinez, 2018), vilket
bekriftas i citatet nedan:

“[...] Det dr klart att det inte dr bra. Sen kan jag nog dndd tycka att om man sitter pd en
uteservering sd kan man kdnna att snusdosan hor hemma ddr bredvid olen, det hor till pa nagot
sdtt. Men det hade det nog inte gjort om man inte hade sett det pa Instagram sd mycket.” —
Kajsa, 23.
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Aven The Compensatory Consumer Behavior Model bekriiftar detta. Nir ett behov av
tillhdrighet finns, paverkas ens konsumentbeteende av det. Processen vilar pa att vi som
individer ser ett nuvarande, ofullstdndigt jag i realtid som inte &r tillrackligt. Dérfor ar det viktigt
att ha dosan bredvid sig pa bordet pa uteserveringen, for att bekridfta gemenskapen hos andra
snusare och komma ett steg narmare sitt ideal-jag (Mandel et al, 2017).

6.3 Marknadsforingen ur ett etiskt perspektiv

Niér det géller det etiska perspektivet uppmérksammades flera intressanta synpunkter under
intervjuerna. Bland annat framkom det att reklamen som pagér kan réttfardiga beteendet att
snusa for ungdomarna da det tillslut blir normaliserat efter att visas s& mycket i sociala medier
som VELOs reklam har gjort. Darfor kan folk anse att det blir mer ”okej” att snusa, eftersom att
“alla andra ocksa gor det”. Till skillnad fran till exempel 16ssnus som inte ar lika utbrett bland
ungdomar (CAN, 2021). Anledningen att respondenterna upplever den kénslan &r inte konstigt.
The Compensatory Consumer Behavior Model bekriftar att ménniskor tenderar att f6lja det
andra gor 1 hopp om att uppna idealet. De vill vara likadana (Mandel et al, 2017). Samtidigt
papekar de att minga influencers lagger ut innehdll med alkohol vilket ocksa &r
beroendeframkallande, ddremot &r alkohol betydligt mer férddande &n snus. Respondenterna
menar att det ar naturligt att en 15 aring blir paverkad oavsett.

“Alltsa det dr ju inte sa bra, jag har liksom sett dttaaringar som vill kdpa snus, sa det dr inte sd
bra.” — Alice, 16.

Att ungdomar &r littpaverkade av reklam pa Instagram dr ingen hemlighet. I citatet ovan framgér
att respondenten till och med sett attadringar som varit intresserade, vilket sdklart dr orovdckande
da det finns en 18-arsgrins. Nagra av respondenterna trycker dock pa att eftersom det inte finns
nagra uttalade regler eller lagar for detta sa gér det inte heller att klandra foretagen att utnyttja
liget, i det konsumtionssamhille vi lever i. Aven om det pa pappret inte ir bra med den typen av
reklam 1 ett hédlsoperspektiv, speciellt inte bland unga vars hjédrna tar véldigt stor skada av tobak
(Tobaksfakta, u.a.). Ett alternativ menar de, &r att ha samma approach som Systembolaget och
inte gora direktreklam men dnda visa att “vi finns hiar”. De menar att det faktiskt inte ar helt
etiskt ritt att forsoka paverka ungdomar i den riktningen, frimst ur ett hilsoperspektiv. Kanske
finns det andra vigar att gd som gynnar bada parter pa lang sikt.

Naér det géller tobakslagen ér respondenter 6vertygade om att tobakslagen bor gélla for vitt
nikotinfritt snus, om inte annat dr det i alla fall inte helt okej s4 som det ser ut just nu. I och med
att det nu kan normaliseras inte minst for mindeririga genom reklam sé bidrar det till att de
testar, blir beroende och sedan inte kan sluta sen. Den stora skillnaden &r att den typen av snus
inte uppfattas som dcklig, och det dr ofta den punkten snusféretagen trycker pa nér de gor
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reklam, att det ska uppfattas som friascht exklusivt, enkelt (VELO, u.4.) s& dér har de verkligen
lyckats. Citatet nedan argumenterar for att VELO definitivt bor regleras av tobakslagen, inte
minst pd grund av de hélsoeffekter hon sjdlv har upptéckt, ett beroende. Det var inget beroende
som var svart att fi, utan gick lattare d4n dn andra tobaksprodukter.

“Jag har alltid blivit mer beroende av vitt snus dn av tobakssnus eller av rokning, det var ju det
som fick mig att fortsdtta snusa liksom, sa absolut att det borde inga i tobakslagen ocksa, jag
hoppas att det kommer géra det om ndagra dr.” — Lisa, 16.

Som tidigare ndmnt brukar konsumenter inte handla sdrskilt etiskt ritt och de kravs att de
anstringer sig for att gora det (Perry & Chung, 2016). I detta fall, ndr ungdomarna har utvecklat
ett nikotinberoende kan det anses vara en anstrangning att sluta bruka nikotin eller minska
intaget. Samma princip géller med ldngtan att uppfylla de sociala behoven, den langtan &r ofta
storre och viktigare dn att vikten av att kompromissa med det etiska (Wiederhold & Martinez,
2018). Enligt The Attitude-Behavior Gap blir det pa sé sitt ingen sjdlvklarhet att faktiskt handla
etiskt &ven om de vill.

I frdgan om ungdomarna sjdlva anser att det &r etiskt rétt eller inte for VELO att lockas med
kénda profiler dr svaren inte sérskilt uppmuntrande angdende den saken. Sérskilt daligt dr det om
dessa profiler faktiskt inte snusar sjdlva dé det kan tyckas vara rent bedrigeri. Ddremot har
respondenterna nagon typ av forstdende for att det sker, eftersom bade foretagen och
influencerna behover tjina pengar, haken ar vil att de inte maste gora det via skadliga produkter.
Kanske kan forstaelsen kring att det sker bero pa att Instagramanvindare blir allt mer vana av att
influencers lagger upp tveksamma samarbeten och darfor inte lagger sa stor vikt vid det.

Under intervjuerna diskuterades d&ven vem som bar det storsta ansvaret for ett samarbete mellan
profiler och VELO dér svaren blev aningen spridda. Nagon tyckte det 1&g hos foretaget som
driver denna typ av marknadsforing men majoriteten ansédg att det storsta problemet var de kénda
profilerna som stora valmojlighet att gora samarbeten med olika foretag dndé viljer att tacka ja
till ndgot som kan uppfattas kontroversiellt, inte minst nér en del unga foljare dr inblandade;

“Oj vilken svdr fraga... egentligen dr det vdl bada men frimst tycker jag nog hos profilerna. For
att foretag kommer alltid forsoka tjidina pengar och influencers kan tjdina pengar pa mycket annat
dn snus.” — Kajsa, 23.

Vad giller den etiska biten dr det svrmétt och snarare en definitionsfraga, ddremot var

respondenterna till storsta del Gverens om att det gar att ifrdgasétta, diskutera och ha synpunkter
pa en del samarbeten som sker med nikotinpésar.

33



7. Slutsatser

For att knyta an till fragestdllningarna ytterligare kommer vi utifran bakgrund, tidigare
forskning och teorierna att dra slutatser fran resultatet.

Nér vi undersokte ett samband mellan den utbredda snusningen bland unga och deras
anvindande av Instagram (dér de blir utsatta for reklam) fann vi att det som pagar pa Instagram
ar med och péaverkar respondenternas attityder gentemot snusning. Anser en influencer att det &r
coolt med négot, ar det vanligt att andra foljer efter (Veirman et al, 2017). Att de dessutom
vittnar om att de ibland konsumerar de produkter som influencers tipsar om stodjer det resultatet.
Det betyder att det som sker pa Instagram pa nagot sitt har en koppling till respondenternas
attityder. Utifran var analys av respondenternas svar finns Instagram i bakgrunden som nagon
form av katalysator till behovet att snusa. Det finns drivkrafter som ligger bakom, social
tillhdrighet och jakten pd ett fulldndat jag &r de tva parametrar som star ut sérskilt mycket. Den
konstanta exponeringen for reklam pa Instagram medfor stor risk att bli pdverkad géllande
snusning eller testa nya sorter. Det bidrar till ett 6kat snusande i Sverige (CAN, 2021), inte minst
bland de alderskategorier som ér flitiga anvidndare av Instagram och malgruppen for ménga
Influencers. Utover det fann vi att de psykologiska behoven som uppfylls av att snusa och
anvédnda Instagram &r liknande, behov sasom tillfredsstéllelse, grupptillhorighet, mitta
beroendet, tidsdriv med mera.

Enligt Uses and Gratification-teorin gar det att lisa om hur reklamen fér sitt virde nar
konsumenten ger den det, d4 konsumenter aktivt kan vilja att se forbi viss reklam, och istéllet
soka sig till annan (McDonald, 1980; O’Donohoe, 1994:55). En individ viljer att se det som hen
ar intresserad av (Bator & Cialdini, 2000). Utifrdn det gar det att dra slutsatsen att
respondenterna ser och tar del av snusreklamen pa Instagram eftersom att det ar nagot de faktiskt
ar intresserade av (till skillnad frdn mycket annan reklam som cirkulerar online) &ven om de inte
uppmaédrksammar det varje gang.

Nir respondenter ska beskriva reklamen och yttra sig om deras uppfattning kring den ar det
mestadels negativa kommentarer, trots det konsumerar de fortfarande produkten utan att ta bry
sig om sina egna dsikter. Slutsatsen blir att reklamen de utsitts for pa Instagram uppmuntrar och
lockar anvéndarna till att agera och antingen fylla pa ett befintligt lager eller att testa for forsta
gangen. Att konsumenter gor som influencers siger, oavsett om det dr medvetet eller omedvetet,
ar inte konstigt. En kénsla av att “jag maste ocksa ha det dir!” skapas for att uppfylla behovet att
social acceptans och nirvaro (Beaunez Lundqvist & Georgsson, 2018). Det gér inte heller att
blunda for patryckningar fran verkliga livet i form av att man aktivt ser vanner, bekanta och
framlingar som snusar. Mojligtvis har de en géng borjat snusa som en konsekvens av
psykologiska behov som triggats eller genom exponeringen pé Instagram. Som tidigare ndmnt,
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ndr vi hor en person vi idoliserar yttra en dsikt om ndgot dr sannolikheten stor att vi dndrar dsikt 1
den frigan (Saenger et al, 2017). Det gar dirfor att argumentera for att om influencers hade
uttryckt negativa dsikter om snus i motsats mot vad de gor nu s& hade ungdomarnas asikter haft
storre chans att dndras och snusandet minskat.

Att tobakslagen inte reglerar nikotinpésar och att reklamen darmed kan floda fritt pa olika sétt
medfor en rad olika foljder. Enligt respondenterna ar dessa foljder mestadels negativa sa som att
det 6kar normaliseringen hos minderariga eller nyligen myndiga och forsamrar hilsan 1 stort. Det
ar inte bara reklamen i sig som kan vara kontroversiell, det dr 4ven det utbredda smakséttningen
som har ett finger med i spelet och lockar manga kunder. De lockande smakerna dkar viljan och
intresset att snusa och det anses vara en stor del av det hela. Det ér sdledes inte omd;jligt
Adermarks forslag om att forbjuda smakséttningen pé vitt snus eller regeringens forslag pa
hardare marknadsforingsregler hade kunnat bidra till att 6ka troskeln till att borja bruka
nikotinprodukter (p3nyheter, 2022; Regeringskansliet, 2022).

Det finns som tidigare nimnt en problematisering hos respondenterna nér de resonerar kring
smakutbudet som uppmuntrar andra unga att snusa och att den troskeln blir for 1g. Men nar de
kommer till sig sjdlva har de snarare en positiv uppfattning och de flesta har ocksa testat en
storre del av utbudet. Det finns alltsa en diskrepans mellan instdllningen nér det géller
samhillsfara och nir det giller sin egen konsumtion. Den slutsats som gér att dra dr att dven
géllande denna fraga skiljer sig attityd och handling i enlighet med The attitude behaviour
gap-teorin (Carrigan & Attalla, 2011).

Naér vi bad respondenterna resonera kring den etiska aspekten av VELOs marknadsforing var det
en fraga som splittrade de svarande. En del tyckte att man inte kan klandra ett varumérke som
VELO for att marknadsfora sig sjdlva dé de inte bryter mot nagra lagar. Andra stillde sig mer
tveksamma infor deras marknadsforingsteknik och dess skada den kan tillfora pa samhéllets
unga. Var ansvaret ligger dr ocksa det delat bland respondenterna. Nigra ansdg att det &r upp till
regeringen att se till att reglera viss typ av marknadsforing, andra tyckte att det var upp till
VELO och ta sitt ansvar gentemot samhillets ungdomar och inte rikta sig direkt mot den
malgruppen och andra tyckte att ansvaret 14g hos infleuncerserna som sprider det vidare pa sina
kanaler. Det finns ocksa de som stéller sig mer tveksamt till huruvida det dr ett problem
overhuvudtaget. Slutsatsen som gar att dra kring de varierande svaren &r att det ar en
definitionsfraga som dr svar att ta fasta pa. Det finns en rad olika aspekter och nyanser att ta 1
beaktning och det slutar i att det beror pé situation och kontext. Det bor mojligtvis vara en fraga
som bor besvaras ur ett samhillsperspektiv och ett individperspektiv. Diskussioner om etik och
moral hamnar ofta grdzoner och resulterar i delade asikter da vi ménniskor ser olika for- och
nackdelar kring en given situation (Ingram et al, 2005:235-239). Om vi istillet hade presenterat
ett givet perspektiv for respondenterna hade formodligen respondenterna svarat nagot annorlunda
dé det nu gar att urskilja en diskrepans i instdllning beroende pa om de utgér fran sig sjilva eller
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tdnker pd samhéllet i stort. En annan slutsats som gér att dra &r att &ven om det rddde
meningsskiljaktigheter huruvida VELO marknadsfor sig pa ett opassande sitt eller inte, rddde det
mer eller mindre konsensus kring att det &r mot en opassande malgrupp (Smith & Quelch, 1992).

8. Diskussion

1 foljande kapitel kommer resultaten och fynden diskuteras for att tydligare forsta vad som
framkommit i studien och varfor. Till sist presenteras ett antal forslag pa framtida forskning som
hade varit intressant att studera.

8.1 Diskussion av resultat

Utifrén analys och slutsats har det framkommit att snusandet och marknadsfoéringen pa Instagram
gar att koppla samman till varandra. I tidigare forskning framkommer det att reklam péaverkar
ungdomars kopintentioner, de blir mer bendgna att handla (Taken Smith, 2012). Det dr déarfor
inte konstigt att statistiken for nikotinpasar 6kar (CAN, 2021) i takt med att reklamen utvecklas.
Det dr dessutom kénslan av tillhorighet, gemenskap, ett abstrakt grupptryck och social status som
ar underliggande faktorer och som kan ligga till grund till valet att borja snusa nikotinpasar,
utifran det respondenterna beréttat. De sjédlva uttryckte det inte konkret pé det séttet men det var
nagot som gick att komma fram till nér svaren analyserades. Detta var ett vantat resultat frén var
sida pa grund av att det 4r nagot vi tyckte oss se bland snusare redan innan intervjuerna
genomfordes. Influencers har en stor roll i det hela, da de ligger till grund for VELO’s
marknadsforingsstrategier som sedan kan paverka konsumenterna. Det &r genom dem som
varumarket kan fa sin status, bekriftelse och glorifiering. Det hade ddrmed varit intressant att se
hur varumaérket hade utvecklats om nya striktare marknadsforingslagar hade applicerats pé
produkten. Det hade samtidigt varit intressant att se vad som hént med de ungas snusande om
influencerna hade slutat samarbeta med VELO och istéllet hyst negativa asikter om produkten.
Enligt Saenger et al (2017) hade det kunnat minska snusandet bland deras foljare.

Att VELO’s breda smakutbud uppskattas av snusarna i allminhet bidrar till att intresset for snus
halls vid liv och kan foras 6ver pa nya konsumenter. Det finns inte sérskilt mycket tidigare
forskning pa nikotinpésar eller hur de verkar utanfor tobakslagen. Det dr nagot som hade berikat
denna studien och kunnat bidra med ytterligare ett perspektiv. Att snuset uppfattas ungefar som
godis eller tuggummi dr ndgot som framkom under intervjuerna och respondenterna ser pd en
nikotinpdse relativt lattsamt. De forstar effekterna av nikotin och hélsofaran det innebdr men det
ar inget som stoppar dem fran att snusa. De etiska §vervdgandena ir inte tillrackligt starka for att
lata bli. Troskeln for att bruka nikotin kan ses som lag. Tidigare forskning visar ju att fler och fler
ungdomar brukar nikotin, jamfort med for exempelvis 20 &r sedan (CAN, 2021:23-26).
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Da influencers bidrar till att normalisera snusandet gor det ocksé att det upplevs som att det &r
mer “okej” att snusa nir de kinda profilerna ocksd gor det, enligt vissa respondenter. Profilerna
ar trendséttare och kan styra vad som ses som populért och inte (Cure Media, 2019). Dérfor har
de mycket makt 6ver ungdomarna. P4 denna punkten hade respondenterna skilda asikter gillande
om det &r etiskt ratt eller inte att géra denna typ av reklam. De kunde sjélva se att det kan vara ett
problem men det skilde sig i fragan om de faktisk upplevde det som ett problem eller inte.

Slutligen vill vi understryka att de slutsatser och samband som gors ér baserade pa
respondenternas svar. Da svaren varit varierande och eftersom studien dr begrdansad i omfattning
blir de slutsatser och samband som gors logiska, men inte bevisbara.

8.2 Forslag till framtida forskning

Studien har kunnat berika forskningsfaltet med ytterligare en studie och nikotinpasar. Det fanns
ett fatal kandidatuppsatser skrivna om VELO (d& LYFT), men inte utifran just detta perspektivet,
fragestéllningar och teorier. Undersdkningen har varit viktig pa grund av att kunna fa en
forstaelse for var samtid, sociala mediers betydelse och samhillets konsumtionsmonster.

Studiens syfte var att undersdka hur unga konsumenter upplever marknadsforingen kring VELO,
bade utifrén ett etiskt perspektiv samt hur det ar kopplat till deras Instagramanvéndande. Nio
frekventa snusare intervjuades for att fa reda pa deras uppfattningar och beteenden. Det fanns ett
urval bland annat kopplat till alder, en intressant framtida forskningsidé dr dérfor att bredda
studien till en storre representation och fokusera pa den dldre generationen och svenskar i stort.
Hur ser det ut for de som inte anvénder Instagram? Den éldre generationen? Kvinnornas 1
forhallande till ménnens attityder? Vilken uppfattning har de som inte snusar? Ett annat forslag
ar att undersoka om konsumenter har samma uppfattning om andra varumérken som siljer vita
nikotinpdsar och dir marknadsforingsstrategier kanske skiljer sig aningen frdn VELO’s. VELO’s
konkurrenter dr ménga och alla marknadsfor sig inte p4 samma sétt som VELO gor.

Dé bade denna studien och andra kandidatuppsatser pa liknande &mne ar kvalitativa hade det
dven varit intressant att istillet gora en kvantitativ undersokning for att fa ett bredare filt av
information. En enkit med fragor kopplade till sitt eget snusande och reklamen som flodar
online.
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10. Bilagor

10.1 intervjuguide

- Hur kénns det att vara har?
- Hur gammal ér du?

- Hur ldnge har du snusat och hur ofta/mycket snusar du?

- Varfor snusar du?

- Vad kénner du till om foretaget VELO?

- Har du alltid snusat VELOs vita nikotinpésar, om inte vad mer?
- Vad fick dig att borja snusa VELO?

- Har du ndgon gang forsokt sluta snusa, varfor isafall?

- Skulle du klassificera dig sjdlv som beroende?

- Vilken dr din favoritsmak? Vad 4r det som ar s bra med den?
- Vilka smaker har du testat?

- Ser du nagot problematiskt med den utbredda smakséattningen?
- Ser du nigon problematik med ditt snusande?

- Hur mycket om anvénder du instagram om dagen? (kolla skidrmtid)

- Varfor anvinder du Instagram? Vad vill du f ut av det?

- Foljer du VELO pa instagram?

- Hur upplever du ditt anvindande av Instagram?

- Vad fyller det for funktion 1 ditt liv?

- Hur stor vikt lagger du vid mojligheten att kunna anvidnda instagram?

Hdr visar vi upp sju reklaminldgg pa exempel som reklam for VELO pd Instagram.
Intervjupersonerna far granska dessa.

- Vad far de hér inldggen dig att kinna? Hur upplever du bilderna/reklamen?

- Har du sett ndgon VELO-reklam pé sociala medier tidigare?

- Har du lagt ndgon extra tanke pa den ndgon gang, exempelvis tinkt “varfor har dom gjort
si eller sa?”

- Har du kdpt ndgot som en influencer har visat upp i ett samarbete ndgon gang?

- Hur upplever du det nir en influencer/profil gor reklam for snus? Profiler med rétt unga
foljare.

- Hur mycket anser du att du utsédtts for denna typ av reklam?

- OM de siger att de inte sett ndgon reklam for LYFT/VELO, fraga: har du sett ndgon
annan snusreklam ndgon annan géng?
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Vad tycker du om att denna typ av marknadsforing pagér i detta nu?

Hur tror du det padverkar dom som inte redan snusar?

Vad tycker du om att ett snusforetag anvander kéndisar?

Vems har storst ansvar for dessa samarbeten, VELO eller profilerna?

Forandras din syn pé foretaget efter att du nu granskat deras reklam och ser den
grdzoonen som de kan verka 1?

Tycker du att det ar etiskt ritt pa forsoka paverka unga vuxna att snusa mer?

Vad ar din asikt kring reklam f6r vitt tobaksfritt snus? Tycker du tobakslagen bor gélla for
VELO? Samarbeten?

Tror du att du blir paverkad av denna marknadsforingen?

Var du innan detta medveten om hur VELO forsoker paverka unga konsumenter?
Tycker du att det har blivit en normaliserad kultur gentemot snusning i jimforelse mot
exempelvis rokning én tidigare?
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10.2 Reklaminlagg

Foljande inldgg har visats for respondenterna under intervjuerna.

2,
o
i

/i

S |

Ej under 18 &r. Denna produkt innehaller nikotin som &r ett
o mycket beroendeframkallande amne.

Bildklla: VELO (2021a).

% velo.sweden & « Filjer

s velo.sweden & Annu en dag med vinter och sné... Deppa inte
for det! Nyheten Caribbean Spirit fér dina tankar till varmare
breddgrader. #LYFT #0penTheCan #LYFTCaribbeanSpirit

Har redigerats - 64 v

QY

83 gilla-markeringar
DEN 26 FEBRUARI 2021

(© Ldgg till kommentar..
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3 velo.sweden & + Foljer e

3 velo.sweden @ Mini Royal Purple far systrarna Hoss att drémma
sig bort till en AW, héller du med? Upptick héstens minsta nyhet
via lank i bio. #LYFT #OpenTheCan #LYFTMyFlavor

B2v

sharareh.hoss

Qv W

107 gilla-markeringar

- SE-)' DEN 21 OKTOBER 2020

Ej under 18 &r. Denna produkt innehéller nikotin som ar ett
o mycket beroendeframkallande amne. @ Lagg till kommentar...

2 ‘

o
T
|

Bildkdlla: VELO (2020).

E velo.sweden & + Foljer

a velo.sweden € Som en drom - sol, harligt umgange och en
VELO-favorit. #VELO

Tw

a oscarwibergg Nar ska ni bérja salja Urban vibe i butiker igen
7

7w Svara

——  Visasvar (1)

Qv W

102 gilla-markeringar

DEN 2 APRIL

Ej under 18 &r. Denna produkt innehaller nikotin som ar ett
mycket bercendeframkallande &mne.

Bildkdlla: VELO (2022).

) Lago il kommentar...
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E velo.sweden & » Foljer o

E velo.sweden & Matkreattren Gabriel Jonsson har skapat ett
riktigt frascht sommarrecept inspirerat av Morning Bloom. Du
hittar receptet av fladerpicklad vit sparris, brand gurka och
limehollandaisesés nar du "Tap the can” pa nigon av véra
Summer Limited Editions! #LYFT #TapTheCan
#LYFTDayAndNight

45w

Qv W

117 gilla-markeringar

DEN 11 JULI 2021

Ej under 18 ar. Denna produkt innehaller nikotin som ar ett
mycket beroendeiramkallande amne.

Bildklla: VELO (2021b).

(@ Ligg il kommentar..

kulan @ « Foljer
Betalt samarbete med velo.sweden

. abbevildvik hej o

52v Svara

L]

alexhedbergg Fyfan o

55v 1gilla-markering Svara

’ mille_egerborn @mjolbypartiet aj aj aj o
60v Svara

‘ leona_aberg Men de &r ju Dimitri Iv)
63v Svara

‘ floraangmo Back dig bror ©
64 v Svara

@ arvidbk Det ar okej kulan. o
64 v Svara

. fillpp4 Back dig brorsan ©

0.5 Gillas av och 4122 andra

DEN 14 FEBRUARI 202

Ej under 18 &r. Denna produkt innehaller nikotin som &r ett @
mycket bercendeframkallande amne.

@ Lagg till kommentar...

Bildkdlla: William Forslund (2021).
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b
mycket beroendeiramkallande amne.

Bildkilla: VELO (2021c).

Ej under 18 ar. Denna produkt innehaller nikotin som ar ett

roshi.hoss « Folj
Betalt samarbete med velo.sweden

roshi.hoss | samarbete med @Iyft_sverige. LYFT byter namn till
Velo, 20221 Nytt namn - samma smak. Lds mer pa ldnken i min
bio

#lyft2velo EJ UNDER 18 ar

o o

Har redigerats - 17 v

ﬂ corneliajakobsdotter & Y% o
16V Svara
0 mollys & PPP vl

17v 1gilla-markering Svara

—— Visasvar (1)
3 velo.sweden Yaayy!! o
17 v Svara
/' andrebanghall O jag kan energier o

17v 1gilla-markering Svara

—— Visasvar (1)

Qv W

¢ Gillas av velo.sweden och 177 andra

DEN 23 JANUARI

(2) Laggtil kommentar...

3 velo.sweden & « Foljer .ee

3 velo.sweden & Vilken av sommarens tva limited editions
Morning bloom och Midsummer night har varit din favorit? Och
vilken smak tycker du vi borde ta fram som limited edition nasta
sommar? #LYFT #LYFTDayAndNight

Har redigerats - 38 v

angelicabarwich Midsummer Night!! ©

39v 1gilla-markering Svara

@ angelicabarwich W V)

39 v 1gilla-markering Svara

Qv W

® cilas av

DEN 22 AUGUSTI 202

och 128 andra

@ Lagg till kommentar...
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g velo.sweden & - Fdljer

g velo.sweden & Snart slapper vi ytterligare en episod ur vara

s MINI Sessions - och nista gést 4r ingen mindre dn @lindapira! Ar
ni redo? #LYFT #OpenTheCan #LYFTEasyMintMini
ar r 69 1

862 visningar

o Ej under 18 &r. Denna produkt innehéaller nikotin som &r ett @ © Ligo il komment:
mycket beroendeframkallande amne. -9 i Rommentar

Kdlla: VELO (2021d).
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