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Sammanfattning

Den hir undersékningen grundar sig i varumirket LYFT och marknadsféringen av deras nikotinportioner
ur ett etiskt perspektiv. Diskussioner kring marknadsféring av beroendeframkallande medel som alkohol och
tobaksvaror har pagatt under flera decennier, vilket bland annat ledde till en reglering gillande
marknadsforing av savil alkohol (SFS 1978:763) som tobak (SEFS 1978:764) 1979. Just av denna anledning
ansag vi att det skulle vara intressant att underséka hur konsumenterna idag ser pa en liknande situation ur
ett etiskt perspektiv. Alltsa att undersoka hur konsumenterna sjilva ser pa marknadsforingen av LYFT, vilka
de riktar sin marknadsforing till och huruvida det ér etiskt ritt att marknadsfora en beroendeframkallande
produkt med hjilp av bland annat influencers med en ung foljarskara. Med studien hoppas vi kunna lyfta
fram hur ungdomar ser pa marknadsforingen av LYFT ur ett etiskt perspektiv, vilka eventuella problem de
ser i det samt hur de resonerar i fragan. Vi hoppas ocksa kunna visa pa hur konsumtionen av LYFT bland

ungdomar ser ut idag, samt vilken “stimpel” det utstralar att snusa just LYFT.

Undersokningen grundar sig i en kvalitativ intervjumetod i form av tva olika semistrukturerade
gruppintervjuer - den ena med universitetsstudenter och den andra med gymnasieelever, just for att vi i
studien har valt att fokusera pa hur ungdomar ser pa marknadsféringen. Under intervjuerna diskuterades
anvindandet av produkter frin LYFT, mottagandet av den marknadsféring LYFT anvinder sig av samt det
etiska perspektivet pa marknadsféringen av LYFT. Intervjuerna byggde pa olika huvudteman och baserades
pa forutbestimda fragor, men for att fa en sa klar bild som méjligt skedde diskussionerna dir emellan fritt

mellan respondenterna.

Efter transkribering och analys av intervjuerna, och med hjilp av teorier som rér marknadsforing och etik,
visade resultaten pa att respondenterna anser att LYFT ar ett varumirke som ar populirt och vilanvint av
ungdomar. Respondenterna ansag dven att marknadsforingen varumirket anvinder sig av tydligt 4r riktad till
ungdomar i forsta hand. Undersékningen visar ocksa pa att varumairket séljer in produkterna som en urban,
cool och trendig livsstil snarare 4n som en beroendeframkallande nikotinprodukt - vilket i sig, enligt

respondenterna vi intervjuade, leder till en etisk problematik.

Det mest framstaende etiska dilemmat som respondenterna lyfte fram under intervjuerna var hur
varumirket utnyttjat det kryphal i lagstiftningen som tillater dem att marknadsféra tobaksfritt snus, och pa
sa sitt kan marknadsfora sig pa en helt annan niva dn vad traditionellt tobakssnus kan - vilket dven

inkluderar samarbeten med influencers, events och sponsring.

Nyckelord: Marknadsféring, etik, nikotin, snus, tobak.



Abstract

This study is based on the marketing of the brand LYFT’s nicotine portions from an ethical perspective.
Discussions about the marketing of addictive substances such as alcohol and tobacco products has been
going on for several of decades. This led, among other things, to a regulation regarding the marketing of
both alcohol (SFS 1978:763) and tobacco (SFS 1978:764) in Sweden 1979. Considering this we thought it
would be interesting to study how consumers today think about a similar situation from an ethical
perspective. In other words, study how consumers view the marketing of LYFT, who their target market is
and whether it is ethically right to market an addictive product with the help of influencer marketing based
on influencers with a young following. With this study we hope to highlight how young people view the
marketing of LYFT from an ethical perspective, what possible problems they see within the marketing and
how they reason about the issue. We also hope to study the consumption of LYFT among young people

today, as well as how the usage of LYFT is labelled compared to other similar brands.

The study is based on a qualitative interview method in the form of two different semi-structured focus
group interviews. One with university students and one with high school student, based on the fact that we
decided to focus our study on the youth’s perspective. During the interviews, the usage of products from
LYFT was discussed, the reception of the marketing strategies that LYFT uses and an ethical perspective on
the marketing strategies of LYFT. The interviews were based on predetermined questions, but in order to

get as clear a picture as possible, the discussion took place freely between the respondents.

After transcribing and analyzing the interviews and applying the chosen theories relating to marketing and
ethics, the results showed in the study was that the respondents consider LYFT as a popular and well-used
brand among youths. The respondents also thought that the marketing of LYFT clearly is targeted towards
young people. The study also showed that the brand market the products as an urban, cool and trendy
lifestyle rather than an addictive nicotine product — which in itself, according to the respondents we

interviewed, leads to an ethical problem.

The most prominent ethical dilemma that the respondents highlighted during the interviews was how the
brand utilized the loophole in the legislation that allows them to market tobacco-free snus on a different
level than traditional tobacco snus — which also includes collaborations with influencers, events and

sponsorships.

Keywords: Marketing, ethics, nicotine, snus, tobacco
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1. Introduktionskapitel

I foljande kapitel presenteras bakgrund, vart syfte med undersikningen samt vara forskningsfragor.

Sverige ir ett av de tre linder i Europeiska Unionen dir det ér tillatet av att tillverka och silja snus. Utéver
Sverige giller undantaget for Finland och Osterrike, enligt EU:s tobaksdirektiv (2014). Snus bestar av en
tobaksblandning som man ligger under lippen. Genom salivet frigérs nikotin fran tobaksblandningen som
sedan tas upp av kroppen via slemhinnorna (Snusbolaget, 2019). Det senaste tillskottet 1 snusmarknaden ér
All White, eller det vita snuset som det ocksé kan kallas. Denna typ av snus dr, till skillnad fran det
traditionella tobakssnuset, vitt till utseendet och innehaller ingen tobak. Det finns flera tillverkare som
erbjuder tobaksfritt snus, All White, idag - men ett av de stérsta varumarkena, som vi valt att fokusera pa i
den hir studien, ar LYFT. Anledningen till att vi valt att studera LYFT istéllet f6r nagon av konkurrenterna
ar for att deras marknadsstrategi utmarker sig och deras marknadsinsatser skiljer sig anmarkningsvirt fran
konkurrenternas (se kapitel 1.2). Dessutom har vi noterat tendenser hos ungdomar bade 1 vir omgivning och
pé sociala medier som talar f6r att varumirket dr populirt och dr nagot av en ”’snackis” bland ungdomar (se

bilaga 06).

Anvindandet av snus fortsitter att 6ka i Sverige, och i en rapport som Statistiska Centralbyran genomférde
under perioden 2016-2017 framgick det att andelen svenskar som snusar dagligen har Okat, sarskilt bland
kvinnor. Samtidigt som andelen rokare i Sverige minskar, sa 6kar alltsa andelen dagliga snusare i landet.
Skillnaden mellan kénen angdende det dagliga anvindandet av snus dr dock fortsatt stort i Sverige, dd 22%
av minnen och 5% av kvinnorna snusar dagligen (SCB, 2018). I SCB:s unders6kning gérs dock ingen
skillnad mellan tobaksfritt och traditionellt snus som innehallet tobak - vilket diremot Snusbolaget, Sveriges
ledande aterforsiljare av snus, gor i en undersokning som presenterar svenskarnas snusvanor under 2018
(Snusbolaget, 2019). Undersckningen visar att 44% av snusanvandarna i Sverige snusar en halv dosa om
dagen i snitt, samt att 8% snusar All White, alltsa tobaksfritt snus, dagligen. Dessutom svarar 49% att de
tycker att nikotinfritt snus dr bra. Det ir, enligt undersokningen, dock tydligt att det tobaksfria snuset har
slagit hart sedan det lanserades - och 1 vissa lin har f6rsiljningen 6kat med ett snitt pa 6ver 70% fran méanad
till manad. Hir framgar ocksa att ZYN toppar listan 6ver de tobaksfria alternativen till snus - men tilliggas
ska dé att den tobaksfria varianten av LYFT inte lanseras forrin 1 slutet av 2018 och inte borjade siljas 1
butiker forrin i januari 2019 (Snusbolaget, 2019). Av denna anledning finns det inte nagra férsiljningssiffror

pa LYFT i jimforelse med ZYN och andra liknande produkter dn.



1.1 Bakgrund
1.11LYFT

Snusvarumirket Epok grundades av tobaksféretaget Winnington och var vid lanseringen en
revolutionerande produkt pd marknaden - ett vitt snus, som inneh6ll bade tobak och nikotin. Epok
marknadsfordes som “det vita snuset” och lanserades i smaker som avvek frin andra klassiska

snusvarumarken, till exempel blabir, tranbir, melon och kaffe (Brainforest, u.d.).

I'januari 2017 képtes Winnington upp av British American Tobacco Sweden, som i sin tur dr en del av ett av
virldens marknadsledande tobaksféretag - British American Tobacco (BAT). Ett och ett halvt ar senare,
hésten 2018, lanserades Epok i en ny tappning och som ett nytt varumirke - det helt tobaksfria snuset
LYFT. De nya egenskaper som det nya, tobaksfria, snuset medfor ar bland annat att flertalet ohdlsosamma
imnen forsvinner nir tobaken filtreras 1 flera steg. Winnington sjilva uttrycker det som att de syftar till att
locka nya malgrupper genom dessa egenskaper. Foretaget menar att de valt att inte satsa pa den traditionella

snusaren - istallet 4r deras primara malgrupp “morgondagens snusare” (Service Trender, u.d.).

Sedan lansering av LYFT under hosten 2018 har varumirket bland annat anvant sig av sociala medier som
exempelvis Instagram i marknadsforingssyfte'. Under viren 2019 presenterade en av Sveriges ledande
eventbyriaer Hoss Agency varumirket LYFT som en av sina nya kunder - da under projektnamnet
#LYFTYOURFESTIVAL. Tillsammans med Hoss Agency arrangerades events for svenska och nordiska
influencers 1 samband med flera stora festivaler under sommaren 2019 - och med hjilp av hashtaggen spreds
dessutom bilder frin eventen snabbt pa sociala medier. Under hésten 2019 och starten av 2020 har den
breda marknadsforingen av LYFT 1 form av events och sociala medier fortsatt i stor utstrickning,.
Varumirket har bland annat arrangerat en turné med DJ:n Otto Knows under vintern 2020 under namnet
LYFT MY VIBE TOUR - som har besékt nattklubbar runt om i landet. Turnén arrangerades i samband
med att varumirkets senaste tillskott, Urban Vibe, lanserades och i samband med spelningarna har
bestkarna bland annat fatt ta del av gratisprover av den nya smaken. Utéver events har LYFT i en bred
utstrickning marknadsfort sig genom influencers och ambassadorer i en stor utstrackning. Vilkinda
ambassadorer for varumirket dr bland annat DJ-duon Rebecca & Fiona och DJ:n Otto Knows. Svenska
influencers som exempelvis dokusapaprofilen Niklas Akerlund har dven gjort betald marknadsféring for

varumirket pa sina sociala kanalet?,

1 http://www.instagram.com/lyft_sverige

2 http:/ /www.instagtam.com/niklasakerlund



1.1.2 Marknadsf6ring av beroendeframkallande produkter
Generellt 4r marknadsforingen av beroendeframkallande produkter, i detta fall tobak, mycket reglerad
genom svensk lagstiftning. I lagen om tobak och liknande produkter, den sa kallade tobakslagen finns strikta
bestimmelser kring marknadsféring av tobak. I lagens inledande kapitel star sdahidr om dess syfte och
innehall: “Denna lag syftar till att begrinsa de halsorisker och oligenheter som ir férbundna med bruk av

tobak och liknande produkter samt med exponering fér rok fran tobak och utslapp fran liknande produkter”

(SES 2018:2088, kap. 1 {1). Enligt lagen ér det i regel forbjudet att marknadsféra tobaksprodukter, fransett
vissa undantag. Exempelvis dr det tillatet att marknadsféra pa forsiljningsstillen nir det géller neutral
information som produktinformation och priser. Det dr diremot inte tillatet att marknadsfora
tobaksprodukter for att uppmuntra till konsumtion eller for att vicka uppmirksamhet. Det dr dven
forbjudet med direktmarknadsforing eller att erbjuda rabatter eller gratisprover. I tobakslagen finns dven ett
kapitel som behandlar sponsring och produktplacering, dir det framkommer att detta inte ar tillitet. Det
finns ocksa bestimmelser kring férpackningars utformning, dar det ar férbjudet att uppmuntra till
konsumtion eller anvinda sig av forpackningsutformningar som kan associeras med livsmedel eller

kosmetiska produkter (Konsumentverket, 2020).

Da LYFTs produkter inte lingre innehaller tobak omfattas varumarket inte lingre av tobakslagen och kan
darfor kringga den strikta regleringen som giller f6r 6vriga snusprodukter innehallande tobak. Enligt
bestimmelser fran 2019 har det beslutats att tobaksfritt snus inte ska ses som ett livsmedel och darfor
omfattas alltsi LYFT inte heller av den livsmedelslagstiftning som finns i Sverige (Livsmedelsverket, 2019).
Detta har tillatit varumarket att marknadsfora sig i en helt annan utstrickning an andra snusvarumirken (A
Non Smoking Generation, 2020). Det finns flera anledningar till att detta dr intressant att undersoka frin ett
vetenskapligt perspektiv. En anledning dr att debatten kring huruvida marknadsforingen av tobaksfria
nikotinprodukter som liknar traditionellt snus, bade till utseende och anvindningsomrade ska regleras i
samma utstrackning som tobaksprodukter dr hogst aktuell. Bland annat uttalar sig socialminister Lena

Hallgren sahdr om fragan (Riksdagen, 2020).

Det dr ytterst olyckligt att tobaksfria nikotinprodukter, som liknar och anvinds som snus och som i stor
utstrickning riktar sig till ungdomar med attraktiva smaker och sma portioner, helt faller utanfér nuvarande

lagstiftning. Dessa produkter behéver regleras och jag bedémer att det dr en prioriterad fraga att hantera.

En annan anledning 4r att LYFT's marknadsforing dr unik pa den marknad de brukar. Om man tittar pa
andra liknande varumairken, exempelvis konkurrenten ZYN, sa marknadsfér de sig inte alls med samma

strategier och 1 samma utstrickning som LYFT. Ett exempel pa detta kan man se nir man jamfor



varumirkenas nirvaro pa sociala medier. ZYN har ett Instagramkonto, @zyneurope, men de har den 1 april
2020 inte publicerat nagra inligg och har 1321 foljare’. LYFT diremot har vid samma datum p4 sitt konto
@]yft_sverige 142 publicerade inligg och 5752 foljare*. Detta gor denna typen av marknadsféring
anmirkningsvard, da den inte bara utmirker sig fran den strikt reglerade marknadsféringen av

tobaksprodukter, utan dven fran de konkurrerande tobaksfria alternativens strategier.

1.1.3 Kunskapslucka
Det finns mycket forskning rérande marknadsféring och olika strategier, det finns dven en hel del material
om olika etiska aspekter. Diaremot upplever vi att det finns en lucka gillande marknadsforingsetik ur ett
konsumentperspektiv, som gar att applicera pa var studie. Detta har forsvérat arbetet f6r oss och gjort att vi
har fatt hitta andra ingangsvinklar for att ha tidigare forskning att utga ifran. Det vi har hittat ndr det giller
etiken ror frimst lakemedelsindustrin. Man kan argumentera for att det gar att applicera pa var undersékning
men vi anser att det hade fungerat ifall det rérde sig om produkter mer liknande LYFT, exempelvis alkohol

eller andra nikotin- och tobaksprodukter dir det finns strikta och liknande regleringar kring.

1.2 Problemformulering och syfte

Diskussioner kring marknadsforing av beroendeframkallande medel ar inte ett nytt fenomen, man kan se
exempel pa det pa flera stillen 1 historien. Denna typen av marknadsféring har varit ett omdiskuterat dmne
enda sedan marknadsféringens begynnelse. Som tidigare nimnt diskuteras det inte bara av forskare inom
akademins virld, utan dven av politiker och branschfolk. Dessa diskussioner har i manga fall lett till olika
typer av lagar och regleringar, bland annat lagen om marknadsforing av alkohol (SFS 1978:763) och tobak
(SES 1978:764) som tillkom 1 Sverige 1979. Av denna anledning anség vi att det skulle vara intressant att
underséka hur konsumenterna idag ser pa en liknande situation ur ett etiskt perspektiv. Vi vill darfor
undersoka hur ungdomar uppfattar varumirket LYFT's marknadsstrategi, baserad pa influencer-samarbeten,
events, storytelling, sponsorskap och ambassadorer, har pa malgruppens syn pa varumarket - samt
malgruppens konsumtion av varumirket. Dessutom vill vi undersoka hur ungdomar ser pa LYFT's
marknadsfoéring av nikotinportioner ur ett etiskt perspektiv. Vi har valt att fokusera var undersékning pa
ungdomar da vi anser att de 4r en stor del av malgruppen. Det baserar vi pa LYFT's marknadsféringsstrategi,
att de som tidigare nimnt anvinder sig av influencers med ung féljarskara och sponsrar evenemang dir

manga unga deltar. Vi har dessutom, bade pa sociala medier och 1 viar omgivning sett tendenser av att

3 http:/ /www.instagtam.com/ zyneurope

4 http:/ /www.instagtam.com/lyft_sverige
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varumarket bland ungdomar dr nagot man pratar mycket om och har en trendig position pa marknaden. Se

bilaga 6 for exempel.

1.3 Forskningsfragor
Utifran vart syfte med uppsatsen har vi formulerat f6ljande tre forskningsfragor:
e Hur uppfattas varumirket LYFT bland ungdomar?
e Vad tycker ungdomar om att LYFT anvinder sin marknadsforing till att 6ka konsumtionen av
beroendeframkallande medel bland unga?

e Hur ser ungdomar pa LYFT's marknadsforing ur ett etiskt perspektiv?

11



2. Teori

I foljande kapitel presenteras tidigare forskning i omridet samt de teorier vi valt att anvinda oss av under arbetets ging.

2.1 Tidigare forskning

2.1.1 Marknadsf6ring av beroendeframkallande medel
Sedan tidigare ér forskning kring marknadsforing av medicin, tobak och alkohol ett aterkommande dmne
som flertalet forskare har valt att fordjupa sig i. Den etiska aspekten kring reklam gillande
beroendeframkallande preparat har varit aktuell sedan langt tillbaka - och det har av den anledningen
forskats i fragan sedan reklamens paverkan pa konsumenter borjade tas pa allvar. Bland annat sa skriver
Marjatta Montonen i artikeln A/koholreklan: - nya metoder for marknadsforing, nya kontrollmekanismer? (Nordisk
Alkoholtidskrift, 1996:2) om hur barn och ungdomar péaverkas av alkoholreklam samt hur icke-
alkoholhaltiga drycker anvinds for att frimja forsiljningen alkohol. Detta kan jamf6éras med hur LYFT's

marknadsforing av nikotinfritt snus frimjar konsumtionen av snus i Sverige i stort.

I och med att medielandskapet i virlden har férindrats det senaste decenniet och fler kanaler f6r foretag att
marknadsfora sig igenom har skapats sa har dock dven reklam och marknadsstrategier foérindrats - detta
skriver docent Oskar Broberg och doktor Marcus Gianneschi om i studien Reklam dr inte vad det en ging var
(2016). Har nimner de fragor som dolda reklambudskap samt hur influencers har anvints, och fortfarande
anvinds, for att rikta marknadsforingen till ungdomar - eller i vissa fall aven barn. Aven detta gir att
applicera pa LYFT och deras marknadsforing, for trots att LYFT pa sina egna sociala medier har 18-arsgrins
och tydligt visar att reklamen inte géller f6r ndgon under 18 ar, sd kan de influencers de anvinder sig av f6r

betalda samarbeten inte garantera att de inte nar ut till ungdomar och barn under 18 ér.

I den amerikanska studien Ethical considerations of e-cigarette use for tobacco harm reduction (Franck m.fl, 2017)
presenteras olika etiska 6verviganden kring E-cigaretter, som spridit sig snabbt bland ungdomar i USA sen
de lanserades. I studien bendmns manga aspekter som liknar de vi tagit upp gillande LYFT och deras
nikotinportioner. Bland annat sa skriver dem 1 studien hur den smaksatta tobaken visat sig vara populir
bland ungdomar, samt hur detta bidrar till att

E-cigaretterna, som marknadsfors som ett bittre alternativ till vanliga cigaretter, snarare bidrar till en 6kning

av nikotinberoende i USA.

Nicotine liquid (e-liquid) flavourings are widely available in youth-friendly flavors, including strawberry,
bubble gum, and chocolate. Flavored tobacco has been shown to have a large market share among youth aged
12 to 17 years, confirming the attractiveness of these products to new and young smokers and their likely

contribution to smoking initiation (Franck m.fl, 2017).
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I studien namner de ocksa hur marknadsforingen av E-cigaretter har spridit sig via sociala medier och kinda
personet, samt genom bilder som tydligt kunnat associerats med ungdomskultur. Aven hir tar studien upp
aspekter som gar att applicera aven pa LYFT's marknadsféring av nikotinportioner. De skriver bland annat:
“The relative absence of restrictions to date in the US has led e-cigarette marketing to permeate most media
outlets through the likes of celebrity endorsements, images associated with youth culture, and statements

encouraging consumers to reclaim lost freedoms” (Franck m.fl, 2017).

2.1.2 Sociala medier och influencers
Att anvinda sig av influencers och deras sociala kanaler dr i sig inte ett nytt fenomen, men pa senare tid har
det blivit allt mer vedertaget inom marknadskommunikationen. I en studie av Denni Arli (2017) beskrivs att
féretagens nirvaro pa sociala medier till mycket stor del paverkar konsumenters attityd, kinnedom och
lojalitet gentemot varumarket. I vilken kontext konsumenten tar emot marknadsféringen paverkar ocksa
vilken image varumarket far. Studien visar att marknadsféring som dr sammankopplat med underhallande
innehall eller i sin helhet har en underhéllande karaktir tenderar att ha en stérre genomslagskraft hos
konsumenten. Ett sitt detta tar sig i uttryck pa dr nir foretag anvinder sig av influencer marketing. Enligt
Vierman, Cauberghe och Hudders (2017) skapar denna typ av marknadsstrategi ett hogre fortroende for
varumirket, dd konsumentens fortroende f6r influencern 6verfors pa varumirket denne féresprakar. Detta
kan skapa ett behov hos konsumenten da denne blir paverkad av influencerns konsumtionsval och direfter
gor liknande val. Man vill vara likadan, och gor mer eller mindre medvetna val f6r att uppna detta (Veirman,

Cauberghe & Hudders, 2017).

2.2 Teoretiska utgangspunkter och perspektiv

2.2.1 Kopbeslutsprocessen & fyra typer av képbeteende
I boken Marknadsfiring: teori, strategier och praktik av Kotler, Parment och Armstrong (2017) beskrivs hur
syftet med all marknadsforing dr att paverka konsumenters kopbeslut och processen som leder fram till det i
sa stor man som mojligt. Det 6nskvirda dr att kunna paverka hela processen fran att skapa ett behov hos
konsumenten, hur marknadsinsatserna ska uppfattas till det slutliga képbeslutet och konsumentens
efterképsbeteende. Det finns fem stadier 1 képbeslutsprocessen. dessa dr: behovsupptickt,
informationss6kning, utvirdering av alternativ, képbeslut och efterkopsbeteende. Att uppticka ett behov

behover inte bara handla om intern stimuli som exempelvis att man dr hungrig och behéver képa mat, det
kan dven handla om externt stimulus. Hir handlar det mer om ett ha-begir hos konsumenten, det kan bero

pé att man exempelvis vill ha ndgot for att forstirka den sociala statusen eller f6r att bygga den egna

identiteten (Kotler, Parment & Armstrong, 2017).
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LYFT arbetar i sin marknadsforing for att paverka alla stadier 1 képbeslutsprocessen, men just
behovsupptickten dr nigot som vi finner mest intressant i denna undersékning. Det dr ocksa nagot som
LYFT lagger mycket kraft pa, da de s6ker na en bredare malgrupp é4n bara de som redan dr konsumenter av
nikotinprodukter och dirfér redan har ett behov. De maste alltsa skapa ett behov hos ungdomar som inte
funnits dir tidigare. Kotler, Armstrong och Parment (2017) menar att varumirkets position pa marknaden
grundliggande f6r konsumentens kopbeslut under hela processen. For att tydliggora vad som skiljer
varumarket och dess produkter fran andra liknande aktorer anvinder man marknadsforingen till att
differentiera varumairket fran konkurrenterna. Det kan handla om pris- eller kvalitetsférdelar, men det finns
dven mer komplexa variabler som paverkar konsumenterna. Kotler, Armstrong och Parment (2017)

exemplifierar med en modell f6r fyra typer av kopbeteenden:

1

Hégt képengagemang LAgt kspengagemang
sgmlikanta e
aki lf-;::' Komplext Variationssokande
mellan varumarken képbeteende kopbeteende
Sma skillnader Dissonansreducerande Vanebaserat
mellan varumarken kopbeteende kopbeteende

Figur 1.0 Fyra typer av kipbeteende

Det komplexa kopbeteendet har ofta en stark koppling till identitetsbyggande och den sociala statusen.
Konsumentens val berittar om vem denne dr, men dven vem denne inte dr. Hir upplevs en stor skillnad
mellan varumirken och fokuset ligger inte nédvindigtvis pa pris eller kvalitet, utan snarare pa varumarkets
image och vilka egenskaper det férknippas med. Detta dr nagot som LYFT arbetar mycket med i sin
marknadsforing, da de syftar till att sdlja sin produkt med andra egenskaper dn pris- och kvalitetsftérdelar.

(Kotler, Armstrong & Parment, 2017).

2.2.2. Mun till mun-marknadsféring
Mun till mun-metoden handlar om att man férlitar sig pa “det goda ordet” och att det sprider sig mellan
mojliga konsumenter (Leigert, 2014). Detta tycker vi dr en intressant och relevant teori eftersom det

framkommer 1 var undersokning att respondenterna vid flera tillfallen kommit i kontakt med LYFT 1

samband med att de blivit bjudna av andra pa fester eller liknande - vilket gar att applicera pa den har

teorin.
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Leigert (2014) skriver om hur foretag redan sedan langt fore internets tid har forlitat sig pa ”det goda ordet”
for att marknadsfora sig. Idén grundar sig i att folk litar pa vinner, bekanta och familj — och det ér just av
den anledningen precis didr man vill kvalificera in som varumirke. Mun till mun-marknadsféring utgar fran
att, genom till budskapet eller produkten dr unik, bli ett samtalsimne runt borden pa olika platser och pa sa
sitt sprida budskapet, produkten eller varumarket. Det handlar alltsd om att skapa en sd pass intressant eller
hipnadsvickande produkt att mianniskor sprider innehallet, utan incitament. Strategin kan ses som raka
motsatsen till den traditionella push-marknadsféringen, och ir vildigt effektiv eftersom konsumenter har en
tendens att tro pa rekommendationer fran familj och vinner framf6r reklam de se ser pa sociala medier, tv
eller i annonser. Som féretag man dessutom arbeta aktivt for att skapa en ”snackis” infor till exempel
lanseringen av en ny produkt. “Snackisen” kommer i sin tur, om den lyckas, att leda vidare till en bra mun
till mun-marknadsforing som kommer att gynna foretaget i lingden. For att skapa en ”’snackis” handlar det

oftast om att géra nagot ovantat, Gverraska konsumenterna eller engagera publiken (Leigert, 2014).
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3. Metod

I foljande kapitel presenteras och diskuteras de metoder vi har anvént oss av for att besvara vira fragestillningar.

3.1 Val av metod

Enligt Ekstrém och Larsson (2010) tillater den kvalitativa metoden oss att komma in pa djupet av
minniskors kénslor, asikter och upplevelser. Den ger oss en méjlighet att underséka manniskors livsvirld
och soka forsta mer komplexa moénster dn den kvantitativa metoden. Kvalitativ metod kan inte generera
nagra svar i form av siffror eller tabeller, utan verbala svar som maste operationaliseras och analyseras.
Utifran detta passar den kvalitativa intervjun snarare dn en kvalitativ metod i undersékning. En kvalitativ
textanalys hade dven kunnat vara tillimpbar om vi hade velat analysera varumirkets kommunikationsinsatser
och dra slutsatser direfter, men da vi sOker att ta reda pa vad ungdomar har for tankar och attityder
gentemot varumarket sa dr den kvalitativa intervjun mer passande till var undersékning (Ekstrom & Larsson,

2010).

I boken Introduktion till sambdllsvetenskaplig metod av Johannessen och Tufte (2003) kan man ldsa om hur
intervjusituationen 6kar chansen till hog validitet da den har en storre flexibilitet 4n kvantitativa metoder.
Under intervjuns gang kan man strukturera eller formulera om intervjufragorna efter hand om de behéver
fortydligas for respondenten. Detta gor att man minskar risken for missforstand eller att viktig information
uteblir. Det finns dven utrymme for att utveckla lingre svar, i ett fokusgruppsamtal 6ppnas méjligheten till
diskussion upp vilket kan leda till att respondenterna far testa sina asikter mot varann och kan omformulera

sig vid behov (Johannessen & Tufte, 2003).

3.2 Kvalitativ intervju

Johannessen och Tufte (2003) menar att hur pass tillfredsstillande materialinsamlingen blir under den
kvalitativa intervjun till stor del beror pa det sociala samspelet respondent och intervjuare emellan. Detta
leder till att metoden aldrig kan fa hog reliabilitet, da intervjusituationen paverkas av vilka personer som
befinner sig i den. En intervju mellan person X och Y kommer med allra stérsta sannolikhet att fa ett
annorlunda resultat 4n en intervju mellan person X och Z. Miljén dir intervjun utspelar sig kan ocksa
paverka situationen. Det dr viktigt att respondenten kinner sig bekvim och avslappnad, men det bor
samtidigt inte finnas faktorer som kan stéra intervjun och leda till brist pa fokus. Utformningen av
intervjufragorna paverkar ocksa resultatet. For att fa ett lyckat resultat bor man se skillnad mellan de
abstrakta och teoretiska forskningsfragorna och de mer vardagligt formulerade intervjufragorna. For att

respondenterna ska kunna svara sa bra och sanningsenligt som mojligt krivs att de kan foérsta de fragor de
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blir stillda. Man maste alltsa operationalisera forskningsfragorna sa att de blir greppbara for respondenterna

(Johannessen & Tufte, 2003).

Det finns, enligt Ekstrom och Larsson (2010), olika typer att strukturera den kvalitativa intervjun, dir den
vanligast forekommande ir den semistrukturerade intervjun. Det dr ocksa semistrukturerade intervjuer vi har
valt att genomféra. Det innebir att man inte skriver ett fardigt frigeformulir utan istillet férbereder teman,
kategorier och eventuella fragestillningar att utga ifran. Detta skapar, som tidigare nimnt, en flexibilitet 1
intervjun och 6ppnar upp for att kunna utforma nya fragor under samtalets gang. Det finns dven mojlighet
att leda in pa intressanta spar som man inte kunnat férutse i forvig. Respondenterna far stor frihet inom
samtalet, men intervjuaren har dnda maojlighet att styra samtalet i vissa riktningar (Ekstrém & Larsson,

2010).

3.2.1 Fokusgruppsintervju med bildstéd
I var undersokning har vi valt att arbeta med fokusgrupper. Morgan (1997) definierar fenomenet som “en
forskningsteknik dar data samlas in genom gruppinteraktion kring ett &mne som forskaren bestimmer”
(Ekstrom & Larsson, 2010). De intervjuer vi genomforde var upplagda efter f6ljande; inledande fragor vilket
innebar att deltagarna fick presentera sig sjilva kort samt svara pa kontrollfragan om de kinde till LYFT
sedan tidigare och hade tagit del av deras marknadstoring, znledande beteendefragor dar respondenternas
personliga relation till snus i allmanhet och LYFT i synnerhet togs upp och presenterades. Efter detta
delades intervjun in i fyra huvudteman; gomsumtion av LY FT, marknadsstrategi - malgrupp, paketering och teman,
marknadsstrategi - influencers, events och sponsring samt marknadsstrategi - etiskt perspeftiv. Indelningen utefter teman
valde vi att anvinda oss av for att enkelt halla isir de olika sparen i intervjun, samt for att forsikra oss om att
respondenterna var vl insatta i den marknadsforing som diskuterades innan det etiska perspektivet togs
upp. Detta for att minska risken for “intervjueffekten”, dir respondenterna svarar det de tror ar “ritt” i

tragan. Se den fullstindiga intervjugniden i bilaga 1.

I de tva temana marknadsstrategi - malgrupp, paketering och teman och marknadsstrategi - influencers, events och
sponsring anvande vi oss av bilder fran LYFTs marknadsforing som vi visade upp for respondenterna.
Bilderna vi valde att anvinda tog vi slumpmissigt fram frain LYFT's Instagramkonto @lyft_sverige och

hashtaggen #LYFTYOURFESTIVAL. For att se samtliga bilder, se bilaga 5.

Det var framforallt svaren fran temat som rorde etik som lade grunden f6r den tematisering vi sedan gjorde
fran den insamlade empirin - detta eftersom det var da diskussionen nirmade sig vara forskningsfragor som
mest. Aven svaren i de 6vriga temana var dock vildigt relevanta for att skapa en forstielse kring hur

ungdomar ser pa marknadsforingen av LYFT, vad deras bild av varumarket dr samt hur anvindningen at
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LYFT ser ut bland ungdomar pa gymnasiet respektive universitetet. For fullstindig transkribering av intervjuerna,

se bilaga 2 och 3.

3.2.2 Tematisering
Da vi redan 1 intervjuguiden valt att dela upp intervjufragorna i olika teman fanns det vid tematiseringen ett
antal sjilvklara teman som kunde plockas ut. For att vidare dela upp empirin liste vi igenom de
transkriberade intervjuerna och strok under partier dir vi kunde se likheter. Utifran dessa monster kunde vi
ta fram ytterligare teman och sedan ga igenom det insamlade materialet igen for att ldgga till material i de
slutgiltiga teman som blev: gonsumtion, LYFTs image/ profil, marknadsforing, attityder, regleringar och lagar, mdlgrupp
och etiska dilemman. Slutligen delade vi upp det tematiserade materialet i separata dokument och
sammanfattade fragestallningarna fran de olika fokusgruppssamtalen for att skapa en tydligare bild av vilka
fragestillningar det insamlade materialet syftade till att besvara. Direfter kunde vi tydligare se monster

mellan de olika samtalen, och dven skillnader i vilka vigar diskussionerna tog.

Se uppdelning av teman i bilaga 4.

3.3 Urval

Under urvalsprocessen finns det ett antal olika vagar att ga nir det giller den kvalitativa metoden. I vart fall
har vi valt att tillimpa urvalstekniken variationsurval. Variationsurvalet innebér att man vill skapa en bredd i
intervjugruppen genom att vilja ut respondenter som kan variera inom olika variabler (Ekstrém & Larsson,
2010). Nir vi bildade vara fokusgrupper gjorde vi ett medvetet val att ha tva grupper med respondenter 1
liknande situationer. Detta for att samtalet dem emellan skulle flyta pa bra och f6r att de skulle kunna
identifiera sig med varandra. Diremot skiljde sig urvalet grupperna emellan. Den ena gruppen bestod av
elever studerande pa gymnasiet, som nyligen fyllt 18 ar. Den andra gruppen bestod av studenter pa
universitetsniva, visserligen i olika aldrar men i liknande livssituation. Vi ville om det fanns ndgra skillnader
eller likheter mellan hur respondenterna i de olika fokusgrupperna resonerade kring vara fragestillningar. Vi
har dven baserat vart urval pa huruvida respondenterna brukar LYFTs produkt eller ej, vilket vi anser
relevant f6r var undersokning da perceptionen av varumairket kan se olika ut beroende pa om
respondenterna sjilva dr konsumenter av produkten eller ¢j. Av praktiska skil har vi valt att utga fran vart
niromrade 1 urvalsprocessen. Detta kan ses som en bekvimlighetsteknik, men da fenomenet vi vill
undersoka inte dr bundet till en plats utan kan undersokas likvardigt fran olika orter édr inte platsen relevant

med var utgangspunkt (Ekstrom & Larsson, 2010).
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3.4 Innehallsanalys

Johannessen och Tufte (2003) forklarar innehallsanalys i en kvalitativ undersékning som att man analyserar
och reflekterar den insamlade datan genom att materialet, vanligtvis, kodas efter teman och kategorier.
Kategorierna bestims efter vad som tas upp under intervjuerna och ger en 6vergriplig syn 6ver vad som
nidmns 1 den insamlade datan. Genom att anvinda sig av dessa kategorier och teman kan man sedan gora

olika identifieringar av dels monster, men ocksa helhetsprocessen.

Johannessen och Tufte (2003) beskriver innehallsanalysen som en analys av meningsinnehall - ddr man
koncentrerar sig pa innehallet i datamaterialet. For att fa fram meningsinnehallet 4r den vanligaste metoden
att anvinda sig av, enligt Johannessen & Tufte, att f6rst organisationerna den data man samlat in utefter
kategorier som anges med kodord. Kategorierna anger i sin tur vilka teman som férekommer i den
insamlade datan - vilket 1 sin tur ger en 6verblick 6ver det viktigaste som ndmns under intervjun. Kodning
och kategorisering dr en central del i analysarbetet, samtidigt som analysen innebir mer 4n att bara koda -
eftersom en viktig del av innehallsanalysen dr att identifiera ménster, samband och processer som kan

6verfoéras pa en hogre niva av forenkling - genom just kategorierna (Johannessen & Tufte, 2003).

Ekstrom & Larsson (2010) presenterar rekommendationer fran tidigare forskning som syftar pa
analysarbetet av den kvalitativa intervjun. Hir nimner bland annat vikten av att tolka materialet utifran
studiens teorier fOr att binda samman resultaten till férklaringar, s6ka efter centrala monster, bilda sig en god
6verblick genom att notera storleken pa olika variabler och notera olika slags relationer mellan olika

variablet.

For att forenkla forklaringen av innehallsanalysen delar Malterud (1996) in den i fyra faser: helbetsintryck,
kodning, kondensering och sammanfatining. Denna indelningen anvinder sig dven Johannessen & Tufte (2003) sig

av for att forklara analysen:

3.4.1 Helhetsintryck
Den hir forsta fasen handlar om att ldsa igenom hela materialet och pa ett 6vergripligt plan komma fram till
olika teman som ir visentliga under intervjuns gang. En viktig del dr att man inte férdjupar sig 1 detaljer utan
istallet fokuserar pa helheten for att skapa sig en uppfattning om vilka delar som ar centrala i intervju-,
observations eller dokumentmaterialet. Som exempel kan teman i en intervjumaterial som ror
marknadsforing ur ett etiskt perspektiv vara hur respondenterna reagerar pa varumarkets reklam, hur de
uppfattar att marknadsforingen paverkar konsumtionen av produkten/tjansten eller vad de tycker om

lagstiftningen kring fragan (Johannessen & Tufte, 2003).

19



3.4.2 Kodning

I den andra fasen ligger fokus pa att hitta meningsbirande element i det insamlade materialet. Man skiljer ut
det som ir relevant for forskningsfragorna genom en systematisk genomgang av materialet och identifierar
textelement som ger kunskap och information om de huvudteman som man fist sig vid under den tidigare
fasen. Kodning anvinds for att bryta ner materialet till en niva da det dr analyserbart. Man ordnar olika delar
1 texten utefter klasser och kategorier som ir centrala 1 innehallet - f6r att kunna klassificera den information
som finns dir. Kodningen av material liknar till viss del den kodning av data som sker i kvantitativa
undersokningar, men i kvalitativa undersokningar dr det viktigt att kodningen ska hjilpa till att koncentrera
meningsinnehallet - inte stycka upp det. Kodningsprocessen kan alltsd aldrig skiljas fran tolkningsprocessen

eftersom bada delarna ir lika viktiga f6r analysen (Johannessen & Tufte, 2003).

3.4.3 Kondensering
Kondensering, som dr den tredje fasen, handlar om att dra ut de delar av materialet som anses viktiga och
meningsfulla. detta gér man genom att anvinda sig av den kodning man gjort i den tidigare fasen, och
plocka ut de kodade delarna ur materialet. Kondenseringen delas sedan upp och kan till f6rdel delas in i
tabeller dir de olika kodorden anvinds som “rubriker” for att tydligt visa vad som varit centralt 1 intervjun
kring just det temat. Hir kan man dven se 6ver ifall kodord kan slas samman eller placeras som underteman
till varandra - f6r att halla samman innehaéllet pé ett sa tydligt och bra sitt som mojligt (Johannessen & Tufte,

2003).

3.4.4 Sammanfattning
Den sista och avslutande fasen dr att sammanfatta det kondenserade materialet i nya begrepp och
beskrivningar som kan férmedlas till andra — detta kallas sazmanfattning eller rekontextualisering. Materialet
sitts samman pa nytt utifran de kodord som framkommit som centrala under analysarbetets gang, och
darefter ar det viktigt att bedéma om intrycket fran det ursprungliga materialet stimmer 6verens med
intrycket fran det sammanfattande. Viktigt att poangtera dr dock att uppfattningarna kan férindras under
analysarbetets gang, eftersom malet ér att just att identifiera moénster och samband som man inte kinde till

sedan tidigare (Johannessen & Tufte, 2003).

3.5 Metodkritik
Reliabilitet handlar om datas tillférlitlighet och dr en grundliggande fraga i all forskning. Den r6r vilken data

som anvands, hur den samlas in och den bearbetas. Det finns flera sitt att testa datas tillférlitlighet, som
tydligt visar om reliabiliteten dr hog eller inte. Det ena ar att genomfora samma undersékning pa samma
grupp under tva olika tidpunkter — for att testa om resultaten blir desamma. Det andra sittet ér att lata olika

forskare genomféra samma samma undersékning — om flera forskare kommer fram till samma resultat dr
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reliabiliteten hog (Johannessen & Tufte, 2003). Validitet handlar om den insamlade datans relevans. Den

centrala fragan dr hur bra datan representerar fenomenet och den forskningsfraga man vill underséka

(Johannessen & Tufte, 2003).

Nir det handlar om reliabilitet fallerar de kvalitativa intervjuerna nagot, eftersom reliabiliteten aldrig kan
héllas sirskilt hog i och med att forskarnas uppligg under intervjuerna spelar vildigt stor roll. Tva olika
forskare kan omoijligt genomféra exakt likadana intervjuer om de inte haller sig till en strikt intervjuguide -

men tappar man foljdfragor sa tappar man ocksa mycket av de positiva effekterna av metoden.

I den litteratur som vi har anvint oss av, som frimst fokuserat pa marknadsforingsstrategier ur ett etiskt
perspektiv - men ocksa teorier kring marknadsforing riktad till sidrskilda malgrupper, marknadsforing av
beroendeframkallande preparat samt lagar och etiska riktlinjer i fragan, har den frimsta kritiska aspekten vi
stott pa varit att litteraturen dr dldre och inte alltid relevant i dagens mediesamhaille. Marknadsféring genom
sociala medier omnamns inte mycket 1 litteraturen, och nir det handlar om betald marknadsféring genom sa

kallade “influencers” sa finns det i princip ingen forskning alls - vilket saklart har gjort det svarare for oss.

For att hoja validiteten 1 de kvalitativa intervjuerna valde vi att anvinda oss av bilder som anvinds av LYFT i
marknadsfoéringssyfte och visa for respondenterna. Var tanke med detta var att dels eliminera risken for att
respondenterna inte hade tagit del av marknadsféringen, men ocksa att inte riskera att respondenterna
blandade ithop LYFT med nagot annat, liknande, varumirke pa marknaden. Genom anvindandet av bilder i
vara intervjuer fick vi mer utvecklade svar och fick respondenterna att tinka efter en extra gang innan de

svarade - eftersom de fick se LYFT's marknadsféring i en annan kontext dn den de 4r vana vid.

En kritisk aspekt vi upptickte under intervjuerna rérde framforallt att vissa fragor var utformade pa ett sitt
som var svart for utomstaende att forsta. Nir vi férklarade vidare och bytte ut orden till andra sa var det
dock aldrig nagot problem for respondenterna att forsta fragorna. En annan kritisk aspekt under
intervjuerna var att vi anvinde oss av manga 6éppna fragor - vilket dels gav vildigt vilutvecklade och bra
svar, men ocksa en del utsvivande svar och mycket repetition frain vad som nimnts tidigare under

intervijun.
Det ar ocksa viktigt att lyfta att antalet intervjupersoner paverkat tyngden i resultatet. Da vi endast intervjuat

fyra personer finns det ingen maojlighet att se vart resultat som talande f6r populationen. Diremot kan det

visa pa tendenser och lyfta intressanta perspektiv som kan undersokas vidare.
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3.6 Etisk reflektion

Etik handlar, enligt Booth et al. (2004) delvis om innebdrden av moraliska val, men ocksa om att som
student eller forskare vid ett universitet forhalla sig till de etiska riktlinjer och regler som finns gallande
insamling och analysering av data. Det handlar bland annat om att inte ta at sig dran f6r vad nagon annan
gjort, inte skriva oriktiga uppgifter och respektera de minniskor man moter i och med sin undersékning

(Booth, C et al, 2004).

I bérjan av de bada intervjuerna bad vi samtliga deltagare om samtycke for att anvinda materialet 1 var
undersokning, vilket alla deltagande accepterade. Vi informerade dven om inspelning, anonymitet och hur
redovisningen av svaren i intervjun skulle framstillas, detta hade ingen av respondenterna nagra

invindningar pa utan samtliga accepterade och gav sitt samtycke dven kring det.
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4. Resultat och analys

I det hir kapitlet presenteras de resultat vi har kommit fram till genom de kvalitativa intervjuer vi genomfort och analyserat.

4.1 Hur uppfattas LYFT bland unga
I temat som 16t LYFTs image/ profil togs aspekter upp kring hur synen pa LYFT, och anvindningen av det,

ser ut bland ungdomar idag. Bland annat vad “stimpeln” pa en person som snusar LYFT ér och vad
varumirket har for status bland ungdomar. I de bada intervjuerna framkom det tydligt att LYFT har skapat
en trend som klassificeras som cool, modern och ungdomlig. En reflektion som framkom under
intervjuerna var: “Det dr inte, det hir dr inte nagot din farsa snusar — som du sa liksom, utan det hir ér
nagot dina kompisar snusar. Det ir lite coolt liksom.” vilket vildigt tydligt visar pa den genomgiende syn

som respondenterna hade pa LYFT som varumirke under intervjuerna.

Aven fragan om kénsroller och anvindningen av LYFT kom upp under de bida intervjuerna, och hir skilde
sig svaren till viss del at mellan respondenterna. Ndgot som dock klargjordes i de bada intervjuerna var att

fler tjejer dn killar snusar LYFT och att fler killar anvinder traditionellt tobakssnus.

Under temat Malgrupp diskuterades dels vilken malgrupp respondenterna sjilva anser att LYFT riktar sig till,
men ocksa hur rimlig den malgrupp som varumirket faktiskt har uttalat sig om 4r med tanke pa vilka
produkter de marknadsfor. Vad giller vilken mélgrupp respondenterna ansag var den LYFT riktar sig till sa
var svaren liknande men skiljde sig at med nagra ar. Bada grupperna var 6verens om att unga ar malgruppen,
men det var den undre grinsen som skilde grupperna at. En av respondenterna svara sahir: “Ja men alltsa
16... Typ 17-23”, medan en annan uttryckte det sahdr: “De har, alltsa de har ju en ung malgrupp. Men sen,
som du sa ocksa, de dr ju vildigt tydliga med liksom “ej f6r under 18”. Men, ja. Jag kan dnda tycka att det

finns lite sahir underforstatt, liksom™.

Responsen pa varumarkets egenutmimnda malgrupp, “morgondagens snusare”, liknade sig vildigt mycket i
de tva intervjuerna. Sa hir sa en av respondenterna: “Ja men morgondagens snusare, att det dr unga som de

ska lira upp for att borja snusa typ”.

Man diskuterade i temat A#tyder huruvida attityden gentemot LYFT har bidragit till en férandrad attityd
gentemot snus generellt. Enligt respondenterna har man tidigare sett pa féreteelsen som nagot man ofta
dgnar sig at pa landsbygden och det har eventuellt setts pa som “ofrascht” i vissa kretsar. De menade att

LYFTs produkter har bidragit till att det blivit inte bara mer normaliserat, utan dven populirt att snusa,

23



framforallt bland tonaringar och ungdomar. De siag varumarkets unga och urbana marknadsforingsstrategi

som en eventuell orsak till detta. En av respondenterna menade att:

Forut har det ju funnits en stimpel, speciellt som tjej, att det har varit sahir ”vafan snusar du”, och de har
tagit bort den stimpeln och istillet gett en sihir ”ah va gétt har du en snus, kan jag sno en?”. Sd det har blivit
vildigt casual som alla kan var delaktiga i. Men sen lite det hdr med tabun med snusande. Att, ja men ifall en
influencer gor det, dd dr det ingen som kommer vara sahir ”nej men vafan gor du det ddr?” utan da blir det

poppis grej som accepteras.

Med dessa svar i atanke kan vi se att ungdomar har en uppfattning av varumirket LYFT som ndgot trendigt,
identitetsskapande och statushdjande. Vir analys dr att denna uppfattning har skapats genom ett omfattande
marknadsforingsarbete dér influencers och ambassadérer spelar en nyckelroll. Enligt Veirman, Cauberghe &
Hudders (2017) ar inflytelserika personer som ungdomar dagligen tar del av och ser upp till en viktig variabel
for vad som ses som “coolt”. Utifran det empiriska material vi har insamlat ser vi indikationer pa att det ér

just denna typ av strategi som bidrar till en normalisering av snus generellt och nikotinportioner i synnerhet.

Det framkommer dven att varumirket och dess produkter har blivit en sa kallad “snackis” bland ungdomar.
Respondenterna pratar om hur man reagerar nir man ser nagon annan som brukar produkten och att det ar
nagonting man kan prata om, som kan fungera som gemenskapsbyggande. Vi far dven uppfattningen av att
manga forst kommer i kontakt med produkterna nir en kompis har rekommenderat den. Alla respondenter
uppger att de forsta gangen testade nér de blev bjudna av en kompis. Detta fenomen skulle kunna definieras
som en form av mun-till mun-marknadsféring. Det innebir att en del av marknadsforingen skoter sig sjalv,
genom att man har lyckats skapa ett fenomen kring produkten som folk pratar om och rekommenderar

vidare till sin omgivning (Leigert, 2014).

4.3 En normaliserande och behovsskapande marknadsstrategi

I temat Konsumtion behandlades frigor om respondenternas egna konsumtionsvanor kring snus i allmianhet
och av LYFT i synnerhet. Det handlade dven om hur konsumtionen ser ut i respondenternas direkta nirhet,
och deras tankar om konsumtionen av LYFT generellt i samhillet. Temat inneholl dven reflektioner kring
huruvida konsumtionen av LYFT f6rindrats och vilka faktorer som kan ha paverkat detta. Slutligen
diskuterades i vilka sammanhang LYFT's produkter konsumeras. Det framkom att samtliga respondenter
hade god kinnedom kring varumarket och hade alla konsumerat dess produkter i olika utstrickning. Olika
anledningar till att konsumera produkten lyftes. Dessa var bland annat fOr att sluta roka, for att ha ett
“fraschare” alternativ till tobakssnus samt den, enligt respondenterna vanligast forekommande anledningen,

att bruka i festsammanhang. Ett utdrag fran en av intervjuerna 16d “For mig var det vil att pa fest kunna fa
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den dir extra kicken. Jag blir lite trott av alkoholen och da kan en nikotinkick ge en extra kick i festandet”.
Det fanns en gemensam uppfattning av att férekomsten av LYFT har blivit allt vanligare. En paverkande
faktor som lyftes var inférandet av rokférbud pa offentlig plats som tridde i kraft sommaren 2019. Sa hir

reflekterade en av respondenterna kring detta:

Folk orkar inte ga ivig tio meter fOr att roka, da tar man en snus istillet. Och ocksa att dom som ir ute efter
just nikotinkicken kanske brukade sno en cigg f6r man satt vid bordet vid uteserveringen, och ba “ska du réka
kan jag ocksa ta en”. Nu om man inte brukar réka vanligtvis sd gér man nog inte det om man inte rakar vara
pé ett stille dir man far réka. Det hinder inte lika naturligt och dé blir det naturligare att sno en snus av

nigon istillet...

I temat Marknadsforing behandlas frigor om den marknadsféring som LYFT anvinder sig av.
Respondenterna diskuterade hur de ser pa den, vad de tror att LYFT som varumairke vill f6rmedla med sin
marknadsféring och hur den ér utformad. Hir liknade sig svaren mycket mellan de tva intervjuerna, och
nagot som nimndes flera gainger om var hur bra varumarket anpassat sin marknadsféring utifran sociala
medier och vad ungdomar gillar att se pa sociala medier. Nagot annat som nimndes i de bada intervjuerna
var hur de med hjilp av bilder pa olika personer i olika situationer sprider ett budskap av att LYFT ér en

produkt som passar in 6verallt. En av respondenterna beskrev det sahir:

Och att den alltid 4r med. Den, den hinger med dit du drar, oavsett vilken situation du hamnar 1. F6r det ir ju
vildigt olika, det kan vara allt fran en uppklddd tjej till hon — som dr casual klidd och kanske ska ta en fika till
grabben som ir ganska sportig och typ sitter hemma och chillar. S4 oavsett, de ligger upp liksom olika
situationer och olika stylar och olika vibes — men den passar alltid in liksom, den ér alltid med utan att man

riktigt behéver tinka pa det.

Aven niir frigan om vad respondenterna trodde att LYFT vill férmedla fér budskap genom sin
marknadsfoéring sa var aterkommande ord i samma tema. De bada intervjuerna diskuterade mycket kring hur

varumirket vill silja in livsstilen LYFT snarare dn snuset LYFT.

Under temat A#ityder diskuterades vilka olika attityder som finns gentemot varumarket, bade i
respondenternas nirhet men ocksa generellt i samhillet. Bland annat lyftes fragor som vilken status LYFT
har och om den skiljer sig frin konkurrenternas. Respondenterna menade pa att det finns en skillnad mellan
att bruka LYFT's produkter och andra snusprodukter, samt att det enligt dem 4r den generella
uppfattningen. En av respondenterna uttryckte det sahir: “Assa, ZYN (ett konkurrerande varumarke) har vi
ju ocksa testat. Egentligen édr det nog inte sa mycket skillnad det ér bara att det har blivit LYFT. Det ar det

dom allra flesta har.”.
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Som tidigare nimnt har det extensiva arbetet med att dndra ungdomars uppfattning gillande snus lagt
grunden for en normalisering kring féreteelsen. Det har dven lagt grunden for méjligheten att skapa ett
behov hos konsumenten. Man kan dra manga paralleller fran LYFT's marknadsstrategier och hur dessa
paverkar unga konsumenter till teorier och kopbeslutsprocesser och képbeteende. Med hjilp av de
marknadsstrategier som LYFT anvinder sig av har de skapat ett behov hos konsumenterna, som inte funnits
ddr innan och som kan klassas som komplext. Man soker nigot som kan férhoja festupplevelsen, men ocksa
1langden kan héja statusen eller fungera identitetsbyggande. Det blir ocksa tydligt att LYFT ar den aktoren
som varit drivande i detta skifte i och med den tydliga position de tagit pa marknaden. I empirin nimns att
det finns liknande akt6rer, men att det ar LYFT som de flesta dnda viljer. Detta kan klassas som ett
komplext képbeteende, som syftar till annat dn bara pris- eller kvalitetsférdelar. Man vill undermedvetet

kopa sig in 1 gemenskapen (Kotler, Armstrong & Parment, 2017).

4.4 Etiska dilemman

I temat Regleringar och lagar ir fokus pa just de regler och lagar som finns kring marknadsféringen av tobak
och nikotin. Dels allt som respondenterna nimnde géllande detta, och dels informerade vi om hur LYFT
tog sig runt tobakslagen genom att ta bort all tobak frin produkten och byta namn - vilket skapade en
diskussion kring fragan. Svaren liknade varandra mycket i de bada intervjuerna, och alla va 6verens om att
de nuvarande lagarna som finns kring marknadsféring av nikotinprodukter bor ses 6ver. I den enda
intervjun var det dock betydligt mer fokus pa problematiken som just lagarna bidragit till, medan deti den
andra var mer fokus pa hur LYFT utnyttjat det kryphal de hittat. En av respondenterna uttryckte sig sahir i

fragan:

For LYFT har ju bara utnyttjat alltsa, de har utnyttjat sin potential till fulla liksom och dem har alltsa utnyttjat
hal i systemet eller vad man ska siga. Kryphal liksom. S4 man kan ju se det ur ett storre perspektiv liksom,
alltsa 4r det... Borde det ha begrinsat redan fran hégre instanser att man inte far marknadsfora
nikotinprodukter. Och dir kommer man ju till nésta etiska problem. S4 jag tror att det dr ndgonting som

egentligen behdver ses Gver lagligt sett.

I temat Eftiska dilemman togs det som respondenterna sjilva ansdg vara etiska problem upp. Dels diskuterades
det hur de sjilva tidigare sett pa LYFT's marknadsforing ur ett etiskt perspektiv, och dels huruvida LYFT's
marknadsforing av nikotinportioner dr transparent och etiskt korrekt enligt respondenterna. Personerna i de
béada intervjuerna papekade alla att de tror att LYFT har bidragit till en 6kad konsumtion av snus bland
ungdomar, men ocksa att de fOrstar det etiska dilemmat ur varumarkets syn pa saken. Sa hir 16d nagra av

respondenternas svar under intervjuerna:
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Det blir liksom, det blir ritt och fel pd samma ging. Samtidigt som det blir ett alternativ samtidigt sa dr det
nog minga som inte hade bérjat med vanligt tobakssnus som kommer borja med deras snus eftersom det ar

mer lockande.

De profiterar p, alltsi, om det dr en vuxen minniska — vilket det 4r i det hér fallet, sa har du ett eget val. Men
de profiterar pd osikra ungdomar som fortfarande inte 4r vuxna i den bemirkelsen, dven om de juridiskt sett

ar vuxna.

Ja men da tycker jag att det dr fel, f6r de riktar ju sig till ungdomar liksom, det dr ju de som tas emot av detta.
For att det d4nda gar ut till de unga, alltsa alla ungdomar. Det dr ju liksom bevisat, att ungdomar tar 4t sig mer
av vad... Vad heter det, kindisar. Vad de ldgger ut och saddr. Det ér ju sa det dr. Men om man tinker pa...
Alltsa det dr ju inte bra egentligen. Det dr ju inte bra for unga att botja i sa ung alder. Det hade ju inte varit en
s4 stor grej med snus nu tror jag inte, om inte LYFT hade borjat. Aven om inte alla snusar LYFT s4 ir det

dnda det som startade hela snusapokalypsen.

Den ungdomskultur som man beskriver i Franck m.fl (2017) har ingen édldersgrins. Det har inte heller
malgrupperna som LYFT via influencers riktar sig till. Detta talar for att trots att varumirket tydligt redogér
1 sin marknadsforing att deras produkter dr imnade f6r personer som fyllt 18 dr, sa nas och influeras dven
yngre personer av budskapen. Detta blir dven bevisat i var empiri, dir det framkommer att respondenternas

absoluta uppfattning dr att LYFT's produkter konsumeras i stor utstrickning, dven av minderariga.

I var empiri framkommer det dven att respondenterna ar 6verens om att LYFT's marknadsforing har
bidragit till en 6kad konsumtion av nikotinprodukter bland unga. Det paminner mycket om den amerikanska
vape-industrin dir man attraherar en bredare malgrupp som eventuellt inte hade konsumerat
nikotinprodukter annars. Detta gér man genom att ligga fokuset pa upplevelsen och livsstilen snarare dn

produkten, med hjilp av bland annat ungdomliga smaker och en ungdomlig design (Franck m.fl, 2017).

4.5 Likheter och skillnader

Det forsta som skiljde fokusgrupperna at var i diskussionerna kring LYFTs malgrupp. Bada var 6verens om
att deras malgrupp bestar av unga ménniskor. For gymnasieeleverna var det sjalvklart att varumirket dven
riktade sig till tonaringar som dr yngre 4n 18, dven om det sker indirekt. Detta holl inte
universitetsstudenterna med om. De ansag att marknadsféringen riktar sig till ungdomar som dr 18 ar eller
dldre och hinvisade till varningstexten som forklaring till detta: “De har, alltsd de har ju en ung malgrupp.

Men sen, som du sa ocksa, de ir ju vildigt tydliga med liksom ej f6r under 18”.
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Det andra som skiljde dem at handlade om konsumtion, nirmare bestimt om konsumtion kopplat till kén.
Hir ansag universitetsstudenterna att det eventuellt skilde sig lite mellan kénen, men att konsumtionen av
LYFT i forsta hand kan kopplas till bruk i festsammanhang snarare dn kén. Gymnasieeleverna ansag
ddremot att man till stor del kan koppla konsumtionen av LYFT till kon. De ansag att det 4r mycket mer
vanligt férekommande bland tjejer och kvinnor 4n bland killar och mén. En av dem uttryckte det sahir:
“Assa det dr ju blandat men det dr mest pa fest antar jag, speciellt bland tjejer. Jaa manga killar snusar ju

tobakssnus. Men pa fest dr det LYFT. Men inte manga killar. Mest tjejer skulle jag sdga.”

En mojlig anledning till att de olika grupperna har olika syn pa just dessa fragor kan vara skillnader i alder
och livssituation. Som nybliven 18 aring har man med stor sannolikhet stérre insyn i hur konsumtionen ser
ut bland minderariga, dd man vistas i samma miljéer som dem i skolan eller pa fritiden i en annan
utstrickning dn en universitetsstudent. Det kan dven finnas maoijliga skillnader i konsumtionsmonstren i de
olika sammanhangen. En méjlig forklaring kan vara att konsrollerna kan vara mer patagliga 1
gymnasiedldern. Det kan vara viktigt for killar att fastsla manlighet och det gbr man genom att se ned pa det
s.k “tjejiga” snuset och istillet bruka tobakssnus som dr mer maskulint kodat. Darfér blir det storre
skillnader, medan produkten i universitetsmiljoer fyller en annan funktion. Dir anvinds det mer som en

festprodukt och ir inte lika starkt kopplat till kénstillhorighet.

4.6 Diskussion

Varumirket LYFT dr pa manga sitt banbrytande i sin kategori. Vid forsta anblick kanske det inte ser sa
konstigt ut att de anvinder sig av sociala medier for att marknadsfora sin produkt - eftersom féretag och
varumirken 1 manga olika branscher gor just det. Sociala medier har de senaste dren vuxit sig allt storre som
marknadsféringsplattform, och f6r manga foretag dr samarbeten med influencers och “gratis”
marknadsforing via sina egna sociala medier den enda marknadsféringen som anvinds. LYFT har pa manga
sitt anvint sig av precis den hir modellen. Varumirket startade upp sina sociala medier nir tobaken togs
bort fran produkten och sedan dess har de pa ett vildigt professionellt sitt marknadsfort sig genom sociala
medier, influencers och events. Tillsammans med eventbyrin Hoss Agency’ har varumirket anordnat
omtalade fester i samband med festivaler och under hosten 2019 pagick en turné med olika kinda artister

vid namn #LYFTMYVIBETOUR - dir dven gratis nikotinportioner delades ut till gisterna.

LYFT ir inte den forsta tobaksfria nikotinprodukten pa marknaden, men det finns en stor skillnad som gor

LYFT anmairkningsvirt. Tidigare lanserade nikotinprodukter som nikotinplaster eller nikotintuggummi har

5 https://www.hossagency.com
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ett tydligt syfte: att bli av med den enligt manga daliga vanan av att snusa eller réka och istillet vilja ett
hilsosammare alternativ som i férlingningen ska bidra till att bryta ett beroende. I LYFT's marknadsfoéring

ser man inga siadana ambitioner, vilket 4r anmarkningsvirt. Vi tycker att det sjilvklara valet f6r varumarket

hade varit att positionera sig som det hilsosammare alternativet till tobakssnus, men det har man alltsd valt
att inte ligga fokus pa. Man har snarare fokuserat pa att skapa en snackis, en trendig produkt som ska bidra
till en hogre status pa festen, 1 klassrummet och bland kompisarna. Detta gor att de inte bara differentierar
sig fran andra typer av nikotinprodukter, de sérskiljer sig dven fran konkurrerande varumirken som mer har

positionerat sig som det frischa, hilsosammare alternativet till tobakssnus.

Vi tycker att det dr intressant att det inte talas mer om att man med denna typen av marknadsféring och att
denna typen av produkt de facto bidrar till att unga manniskor i tidig alder fastnar i ett nikotinberoende.
Enligt oss ir det tydligt att LYFT genom sin marknadsféring, samt sin uttalade malgrupp “morgondagens
snusare”, riktar in sig pa unga minniskor utan ett tidigare nikotinberoende och dirmed bidrar till en alltmer

utspridd anvindning av nikotin- och tobaksprodukter bland ungdomar i Sverige.

I dokumentirserien “Det stora konsumtionsbedrigeriet” (Netflix, 2020) far man i avsnittet “Vape-industrin”
héra high school-elever i USA beritta om e-cigarettvarumirket JUUL och fenomenet kring det. Dir far man
héra om hur féreteelsen vaping har gitt fran att vara ett substitut for den redan cigarettrokande, till nagot
som majoriteten av high school-eleverna i USA dgnar sig dt. Detta i takt med JUULs intride pa marknaden.
Vi ser manga likheter mellan bade marknadsforing, paketering och attityder bland ungdomar hos JUUL och
LYFT. I dokumentiren framgar det tydligt att det r6r sig om minderariga anvandare, dir manga av dem inte
ens visste att produkten innehaller nikotin nér de forst bérjade anvinda produkten. Vi kan dven se likheter 1
hur intervjupersonerna 1 dokumentiren pratade om att det dr genom kompiskretsen man férst kommer i
kontakt med produkten i svaren vi fick av vara respondenter. I dokumentiren diskuteras dven
problematiken med den marknadsféring JUUL anvinder sig av i USA. De visar upp exempel pa hur
kiandisar marknadsfér produkten pa sina privata sociala medier samt hur marknadsféringen utstralar samma
urbana och coola livsstil som LYFT gor - snarare dn att marknadsfora en beroendeframkallande
nikotinprodukt. Denna jimforelse dr nagot som vi, om vi skulle utveckla var studie, skulle undersoka

narmtre.
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5. Slutsatser och framtida forskning

I det hir kapitlet presenteras de slutsatser vi ommer fram till i studien, samt bur framtida forskning skulle kunna utformas

[for att ga djupare in i den bar fragan.

5.1 Slutsatser

Denna undersokning har behandlat vilken malgrupp det tobaksfria vita snuset LYFT riktar sig till med sin
marknadsféring samt ungdomars syn pa marknadsféringen av produkterna ur ett etiskt perspektiv. Syftet
med undersékningen har varit att underséka huruvida ungdomar ser marknadsforingen av en
beroendeframkallande nikotinprodukt som etisk problematiskt, samt hur de uppfattar LYFT's utnyttjande av
kryphal tobakslagen ur en etisk aspekt. For att forscka besvara studiens fragestallningar har tvd fokusgrupper

med bildstéd genomforts.

Undersékningen har visat att LYFT genom sin marknadsféring har lyckats skapa ett ha-begir bland
ungdomar och icke nikotinberoende som inte funnits tidigare genom att skapa en sa kallad “snackis”. Det
framgick tydligt genom de tva gruppintervjuerna att varumarket har blivit en grej bland ungdomar pa savil

gymnasiet som universitetet, samt att LYFT har spridit sig snabbt mellan olika ging och aldrar.

Andra faktorer som framgick 1 de tva intervjuerna var att strategin som LYFT anvint sig av har, ur
ungdomarnas egna synvinkel, har varit att marknadsféra sig som en livsstil snarare 4n ett snus. Genom bilder
med “coola” personer, framgangsrika influencers och ungdomar 1 olika urbana miljéer - manga ganger
festliga miljoer - samtidigt som bilderna har foljt de trender som ungdomar, enligt respondenterna, gillar har

LYFT blivit ett varumirke som de allra flesta ungdomar i Sverige kdnner till och anvinder sig av.

Som svar pa de forskningsfragor kom vi fram till féljande tolkningar utifran det som respondenterna svarade
under intervjuerna, vilket dessutom var ett vintat och rimligt svar utifran det vi sjilva upplevt och lirt oss

om varumarket och deras marknadsféring:

o Hur uppfattas varumdrket LYFT bland ungdomar?

Ungdomarna i bada intervjuerna, alltsa bade fran gymnasiet och universitetet, gav alla synen av att LYFT har
blivit en sjalvklar del av festkulturen bland ungdomar det senaste aret. P4 samma sitt som alkoholen har en
central del i manga av dessa sammanhang sa har LYFT blivit en “accessoar” som alla, eller de flesta,

ungdomar pa nagot sitt tar del av under fester.
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Den “grabbiga” stimpeln som tidigare har funnits pa traditionellt tobakssnus har férsvunnit bland
ungdomar i och med lanseringen av det vita snuset i allmanhet - och LYFT 1 synnerhet. Varumairket har
bidragit till att normalisera snusandet bland tjejer saval som killar, vilket har lett till att LYFT har blivit en
vildigt vanlig produkt bland framférallt unga tjejer. Hir ansag respondenterna fran gymnasiet att skillnaden
mellan tjejer och killar var stor, och att det var mestadels tjejer som snusar LYFT - medan respondenterna

fran universitetet ansag att skillnaden endast ar liten och inte sirskilt betydelsefull.

o DPa vilka satt anser ungdomar att LY FT anvinder sin marknadsforing till att ika konsumtionen av

beroendefram#kallande medel bland nnga?

Respondenterna svarade alla liknande nér det gillde den hir fragan, och ett av svaren och forklaringarna var
att LYFT har salt in sig sjdlva som en urban, cool och nytinkande livsstil snarare dn ett varumarke som siljer
nikotinportioner. Tack vare event, konserter och sponsrade inligg pa Instagram har varumarket dessutom
skapat sig en dn storre anvandarskala dn vad de annars hade haft, enligt respondenterna. Samtliga
respondenter tryckte dven pa det faktum att LYFT's egen Instagram férmodligen har spelat en stor roll hir.
Det ir pa sin Instagram de gor sin primira marknadsféring - och enligt respondenterna mirks det tydligt att
fokus ligger pa att na ut till just ungdomar och férmedla budskap som “snusdosan som ir med dig i alla
situationer du kan tinkas hamna 17, “vill du vara frischast, coolast och roligast pa fest - snusa LYFT” och

“kolla pa de hir coola, urbana, trendiga och snygga personerna 1 véra bilder - de snusar alla LYFT som

passar just dem”.

o Hur ser ungdomar pa 1LY FTs marknadsforing ur ett etiskt perspektiv?

Gillande den hir fragan fick vi svar liknande de vi hade forutspitt i princip samtliga respondenter -
nimligen att de inte riktigt hade funderat pa den etiska aspekten tidigare. Responsen fran samtliga, efter att
vi férklarat hur varumarket bytte namn och tog bort tobaken i sina produkter f6r att pa sa sitt kunna
kringga tobakslagen - samt nimnde att deras sjalvutnimnda malgrupp ir “morgondagens snusare”, var dven
den som vi trott sedan innan. Samtliga reagerade med att skratta lite litt at det hela, framforallt den uttalade

malgruppen, for att sedan uttrycka sig om att det kdnns lite “ofrischt” att anvinda sig av en san taktik.

Nagot vi dock férvanades lite 6ver var att det i bada intervjuerna diskuterades olika etiska perspektiv.
Samtliga holl med om att den marknadsforing som LYFT anvinder sig av dr precis pa gransen till vad som
borde vara tillatet, samt att nya lagar bor inféras fOr att reglera detta - men 1 bade intervjuerna nimndes
ocksa att om man ska se problemet som etiskt gentemot dgarna sa ar det helt ritt av dem. De har gjort ett

bra jobb med marknadsféringen och lyckats silja in LYFT hos flera ungdomar 1 Sverige - vilket sdklart ar
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precis vad de har blivit tillsagda av dgarna att gbra, och ser man saken ur den synvinkeln, sa menade

respondenterna pa att det etiska dilemmat blir ett helt annat.

Sammanfattningsvis sd anser vi att de svar/tolkningar vi har kommit fram till genom underskningen kinns
fullt rimliga och riktiga. Trots att vi inte kan dra nagon generell slutsats utifran detta, framforallt pa grund av
att det handlar om sa fa respondenter i det hir fallet, sa anser vi att savil syftet och fragestillningarna som
analysen och tolkningarna ar hogst relevanta och viktiga i samhillet idag. Tobaksfritt nikotin i olika former
vixer sig allt storre bland framforallt ungdomar i virlden, och med de lagar och restriktioner som finns idag

ar vi snabbt tillbaka i samma diskussion som nir cigaretter marknadsférdes som “coolt” under mitten av

1900-talet.

Att ungdomar sjilva ser det som ett problem att produkter likt LYFT's nikotinportioner marknadsfors sa
fritt som det gors 1 nuldget -och dessutom med hjilp av influencers och profiler - kinns som en
varningsklocka som borde vara tillricklig for att lagar och regleringar ska diskuteras och eventuellt justeras

kring marknadsféring av nikotinprodukter.

5.2 Framtida forskning

Vad giller framtida forskning sa ser vi ett stort behov av att fortsitta och utveckla forskning som ror etik
kring marknadsforing ur ett konsumentperspektiv i stort - men framférallt gillande den vixande tobaksfria
nikotinkonsumtionen i virlden. Att underséka hur konsumenterna och mottagarna sjilva uppfattar
marknadsféringen ur ett etiskt perspektiv kinns allt mer relevant eftersom individanpassad marknadsforing

blir allt mer vanlig i samhillet.

Nir det kommer till just LYFT, och vitt snus 1 allménhet, sd ser vi det relevant att genomféra vidare
forskning som inkluderar savil kvalitativa intervjuer som innehallsanalys och kvantitativa
enkitundersokningar. Detta for att skapa sig en storre fOrstaelse kring hur stort det vita snuset faktiskt har
blivit bland tonaringar och unga vuxna 1 Sverige, samt vad det dr som ligger bakom det eventuella 6kade
anvindandet av det vita snuset. Det saknas i nuldget fakta kring hur manga som anvinder vitt snus dagligen i
nuldget jamfort med hur det sdg ut nir det forst lanserades, och pa samma sitt saknas det fakta och
forskning om hur snabbt anvindandet av det vita snuset (i synnerhet LYFT) vixer 1 Sverige allteftersom

marknadsféringen blir allt mer spridd.
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5.3 Implikationer for samhillet och yrkesliv

Reklambranschen ir stindigt i forindring och rérelse, och trender kommer och gir. En trend man tydligt

kan se under de senaste aren dr att féretags samhillsansvar har blivit allt viktigare. Detta kallas f6r Corporate

Social Responsibility (CSR). Det handlar, som Kotler och Lee skriver om Corporate Social Responsibility (2005)

om att fOretagen paverkar samhillet och att de bor ta ansvar for detta. Man ser pa det utifrain miljomaissiga,

ckonomiska och sociala parametrar. Detta baseras pa hur konsumenter uppfattar féretagen och en 6kad
medvetenhet bland konsumenter (Kotler & Lee, 2005). Detta kan man se manga exempel p4, bland annat
manga klidkedjor viljer att tillverka klader av atervunnet material (Madlady, 2020) eller att féretag

klimatkompenserar for sina utslipp (Arla, 2020).

I en virld dér konsumenter blir allt mer medvetna och CSR blir allt viktigare finns det en funktion i att
undersoka hur konsumenter ser pa marknadsféringsetik. Detta dr inte bara viktigt for att fa en bredare
forstaelse for konsumentbeteende, utan ocksa for att skapa kunskap om vilka attityder det finns gentemot
sadan hir typ av marknadsfoéring. Ett varumarke dr ingenting utan dess konsumenter, sa att forsta hur de

tinker och vad de tycker dr etiskt forsvarbart ar av prioritet.
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8. Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Inledande fragor

1. Beritta lite om er sjilva (namn, aldet, vilka program/utbildning ni lidser o.s.v.)
2. Hur vil kdnner ni till varumirket LYFT?

3. Vad vet ni om dem?

Inledande beteendefrigor

4. Snusar ni?
5. Om ja: Hur linge har ni snusat?
Om nej: Har du snusat tidigare i livet?
6. Vad fick er att borja snusa?
7. Vad for snus snusar ni?
8. Hur ofta snusar ni?

9. Har ni testat LYFT's nikotinpasar nigon gang?

Tema 1: Konsumtion av LYFT

Hur ser konsumtionen av LYFT ut i intervjupersonernas nmgangeskretsar? Hur har den forandrats den senaste tiden?

10. Vad har ni och era umgingeskretsar for relation till LYFT? Ar det ndgon som snusar det? Ar det
nagot ni pratar om? Beritta!

Ev. foljdfragor: Om det anvinds - ir det endast festsnusande eller daglig anvindning? Vad ir

“stampeln” pa att snusa LYFT - coolt/tontigt?

11. Sommaren 2019 tridde rokférbudet pa offentliga platser (t.ex. uteserveringar) i Sverige, tror ni
att detta kan ha paverkat konsumtionen av LYFT pa nagot sitt?
Eyv. foljdfrdgor: Pa vilket sitt? Hur sag det ut innan/hur ser det ut nu? Har det paverkat

konsumtionen i alla aldrar?

Tema 2: Marknadsstrategi - malgru aketering och teman (uppligge av marknadsféringen -

strategin LYFT anvinder sig utav i sin marknadsf6ring)

Visa bilder som intervjupersonerna far reagera pa/ diskutera om
12. Vad vicker detta bilder for tankar hos er? Reflektioner? Vad tror ni att LYFT vill att ni som
mottagare ska forknippa deras varumirke med f6r kinslor och tankar?

Ev. foljdfragor: Fiarger? Texter? Modeller? Poser? Miljo? Placering av produkt?
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13. Vilken malgrupp skulle ni siga att LYFTs marknadsf6ring riktar sig till?
Ev. foljdfragor: Lyckas de na ritt malgrupp? Vad dr det som fér er att tinka pa just den

malgruppen? Ar det en rimlig malgrupp for féretaget?

Tema 3: Marknadsstrategi - influencers, events och sponsring

Visa bilder som intervjupersonerna far reagera pa/ diskutera om
14. Vad tror ni dr syftet med bilder och samarbeten som dessa? Vilket budskap tror ni att LYFT vill

formedla?

15. Tanker man pa att det ir en nikotinprodukt som marknadsférs nidr man ser/tar del av bilder av
influencers och fran events?
Ev. foljdfragor: Tror ni att det finns ndgon tanke bakom detta? Vad vill LYFT uppni genom att

marknadsféra sig pa det hir viset tror ni?

16. Hur tror ni att konsumenter reagerar pa denna typen av marknadsféring? Tror ni att den kan fa
nagra effekter pa konsumenternas beteenden? (inom gingen, pa festerna osv).

Ev. foljdfrigor: Positivt/negativt? Tankar? Kinslor?

Tema 4: Marknadsstrategi - Etiskt perspektiv
Kritiskt tinkande och problematisering

17. Varumirket LYFT gick tidigare (fram till 2019) under namnet Epok, men innehéll da tobak och
kunde dérf6r inte marknadsféras p.g.a. tobakslagen. Efter ett namnbyte under arsskiftet 2018/19
tog de dessutom bort att tobak i sina produkter - och borjade da marknadsfora sig pa det sitt de
gor idag (sociala medier, events, sponsring m.m.). Enligt sig sjélva ir deras malgrupp

“morgondagens snusare”. Hur tolkar ni den formuleringen?

18. Med tanke pa deras malgrupp och deras produkt (nikotinportioner), har ni nagra tankar om det

hiir ur ett etiskt perspektiv? Ar det ritt eller fel?

19. Har ni nagon ging tidigare reflekterat 6ver den etiska aspekten i den marknadsforing som
LYFT anvinder sig utav?
Ev. foljdfragor: Om ja - vad har fatt er att tinka pa det i sa fall? Hur gick tankarna? Tror ni att folk i

allminhet tinker pa det har?

20. Sammanfattningsvis - vad tycker ni om det hir?

Ev. foljdfrigor: Ar det okej/inte okej? Smart/problematiskt? Bra/daligt?
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Avslutande fragor

20. Har ni nagra 6vriga tankar/asikter kring Zmnet som ni vill dela med er utav innan vi avslutar?
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SR AR5 AR SAUSATSCRNREERRSAMBAN [skratt]. Det iir vil det. Jag dr 23 ar.

A: Jag heter A, jag dr 21 och jag pluggar turismvetenskap. Jag kommer frin Leksand men pluggar har i

Karlstad sen tre ar tillbaka. ©ChjagRestsnUSAtibIANg) [skratt, ohérbart sorl].

Vi kan bérja fraga, hur vil kdnner ni till varumirket LYFT?

S: Jag ir vildigt bekant med der. JAEiESAMENAIMEORSEA BANEEINAR g VAR SUdAhEHe detISpOks Jag Ak
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Var det av nagon speciell anledning du gick 6ver till det vita snuset?
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Och hur ofta snusar ni, och hur mycket liksom?
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Sen var nista fraga om ni har testat LYFT's nikotinportioner, men det har vi ju konstaterat att ni

béida har gjort da?
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Sen har vi delat in intervjun i lite olika teman dér den foérsta 4r konsumtionen av LYFT. Ehm, och
ja, egentligen undrar vi hur konsumtionen av LYFT se ut i era umgingeskretsar och om den har
forindrats under senaste tiden. Vad har ni och era umgingeskretsar for relation till LYFT?Ar det

nigon som snusar det, ir det nagot ni pratar om?

5: Jag vet att E (en kompis) snusar det ganska mycket och vi snackar om det en hel eftersom att det kommer

en eller flera dosor? Ar det virt att comitta (engelske slang)? S4 vi inner ill det allihopa och man har ju sett

att det blir vanligare och vanligare. Jag blev introducerad till det av en kompis nir jag var typ 18-19, nir det
hette Epok, sen dess har det blivit ganska poppis, man kan ga igenom bibblan och se det ligga lite har och

o

ar.

Reagerar man pa det da nir man ser det da eller?
S: Assa jag vet inte ifall jag bara gor det fOr att jag dr snusare eller, for att det blir sahar “ah, dar har vi en

till”, lite gemenskapsgrej, men jag brukar mirka av det om det ligger en dosa.

A: Det tror jag dndd dr ndn san hir snusargrej, for jag skulle aldrig tinka pa, eller mina kompisar snusar ju
ritt mycket men dom snusar ju tobakssnus, jag tror inte dom brukar képa LYFT, men man mirker ju att det
har skett en férandring, det ar vanligare att folk snusar nikotinpasar dn tobakssnus 6verlag, det kan man ju
anda tycka dr bra.

S: Framforallt bland tjejer har det blivit fler.

A: Framforallt det hir att fa bort doften och smaken av tobak och kanske tandproblemen, det dr det jag har

fatt uppfattningen av iallafall.

Tianker ni att det finns nigon skillnad mellan att snusa LYFT eller annan snus, assi, ir det en grej
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Om man jimf6r festsammanhang med daglig anvindning, skulle ni siga att det forekommer mer

LYFT i festsammanhang?

A: Det kinns framforallt stérre med nikotinpasar bland tiejer. BliRIRIIATATICHIOTATAnCHiteICanaT

S: Jaa och som du siger sa dr det ju ofta sa att nir man festar sa ar det ju den dir nikotinkicken man soker,
och manga som festsnusar tycker inte nédvandigtvis om snus eller smaken av det, s da blir nikotinpasar ett
sitt att fa kicken utan smaken. Istillet far man typ mint eller melon eller nagot som faktiskt dr gott. Sa jag

tror att det lockar vildigt manga.

Har ni nagra tankar kring, assa vad ir stimpeln pa LYFT? Ar det coolt eller tontigt eller s4, eller

vad tinker ni? Vad har varumirket f6r stimpel? Assa det hir ir ju bara utifran vad ni tinker och
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BB, orm rikca in i mot studenter lie kinns det som, dom matknadsfor sig § moderna kanaler som

pappa som ar 60 och har snusat hela livet skulle han knappt kinna till det, eller kanske bara “ja det 4r dom
dir firgglada dosorna”. Men assa basically vatje ungdom kinner ju till det. SAjaNValdigt Ungty ganska

jag tror om man hade fragat min

Sommaren 2019 tridde rokférbudet in pa offentliga platser i Sverige, tror ni att det kan ha paverkat

konsumtionen av LYFT pa nagot sitt?
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Nu ska vi visa lite bilder. Nu kommer det handla om marknadsféring och malgrupp och lite deras
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Nu ska vi visa en kampanjfilm frin kampanjen LYFT Your Festival som genomfordes under
sommarens festivaler. Frimst Lollapalooza, Summerburst och Way Out West dir de hade LYFT-
events for influencers i samband med festivalerna.

Ni har ju borjat prata lite om vad det hir vicker for tankar, har ni nagot mer att siga om det?

Vad tror ni att LYFT vill att ni som mottagare ska forknippa deras varumirke med f6r kinslor och

tankar? Med tanke pa de hir bilderna som vi visar nu?



Hur tror ni att de har tinkt kring sahir fiarger, texter och modeller, poser, klidder, placering av

produkt och sadir? Ar det ndgot som liksom som spelar roll?

S: De gor det ju ganska bra, sa att det kinns naturligt. Sa att den smalter in. Det dr ju inte sa att det star
nagon, de har inte fokus pa LYFTen och sa ir det nagon som star och haller — utan de har fokus pa
personen och sa platser LYFTen bara in dir liksom. De gor det liksom till en naturlig del av den

konversationen som ska forestillas 1 bilden. Vilken 4r ganska smart, att det behéver liksom inte va... Det

blir lite det hir avslappnade i det. [HOIIENINICHINRIIC G DCNSpECCISOmIt R tHI TR A Al

A: Ja men det kinns som att de sitter in det i ett liksom sammanhang, snusen tar inte den centrala punkten
utan det dr sahar... Det hir skulle kunna vara jag som stir och vintar pa... Ja, i en skivaffir (skratt) nu va
den dalig. Men typ sahir pa fest, de hir festbilderna. Nir det 4r nagon som star med en snus sahdr bara i
handen — det hir skulle kunna vara jag som star pa den hir festen med min LYFT-dosa i handen och har

sahir skitkul liksom, typ sa.

S: Och att den alltid 4r med. Den, den hinger med dit du drar, oavsett vilken situation du hamnar i. Fér det
ar ju valdigt olika, det kan vara allt fran en uppklidd tjej till hon — som ar casual klidd och kanske ska ta en
fika till grabben som ér ganska sportig och typ sitter hemma och chillar. Sa oavsett, de ligger upp liksom
olika situationer och olika stylar och olika vibes — men den passar alltid in liksom, den ér alltid med utan att

man riktigt behéver tinka pa det.

A Ja, dir dr det en kille som ér ute och fiskar liksom och dnda sa har han... Alltsa sahar. Ja, det blir ju

vildigt sahir, kontraster men konstanten ir, alltsa snusdosan dr med i alla bilder liksom.

Vilken malgrupp skulle ni siga att LYFTs marknadsféring riktar sig till?

S: Det ir nog student, ish, eller studentaldern.

A: Jag skulle saga 18 till 30... 35 kanske? Na det kanske ir lite hogt, 18-30.
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S: Jag kan nog se, i restaurang kan det nog ga hogre tror jag. Men ja framférallt 18—-30. Skulle jag siga.
Kan det ga yngre?

S: N4, de har ju aldersgrans. Jag tror i sa fall att det kanske kan locka yngtre som ska fylla 18 s sméningom.

Men tror ni att marknadsféringen 4dnda kan liksom rikta sig till yngre 4n 18 ar?

S: Jag tror att det kan vara lite uppligg for att de, nir de vil fyller 18 dr, ska vilja ga pa det.

A Ja, jag tror dnda sahir. De har, alltsa de har ju en ung malgrupp. Om du kollar pa, som jag sa tidigare, om
du kollar pa Asos eller vad man kan siga, si ser reklamen ritt liknande ut. Da kan vem som helst ga in och
shoppa klidderna, och da vill man ju ha liksom hela paketet och da blir det ju liksom det hir undermedvetna
att du vill liksom ha en LYFT-dosa ocksa for att det blir en del i liksom sahir hela din persona. Men sen,
som du sa ocks4, de ér ju vildigt tydliga med liksom P¢j f6r under 18”. Men, ja. Jag kan 4nda tycka att det

finns lite sahar underforstatt, liksom.

Att det kan vara yngre ocksa, eller vada?

At Ja, precis. Lite sa.

Tycker ni att dem lyckas na ritt malgrupp?

S:Ja

At Ja (skratt), verkligen.

Och tycker ni det ér en rimlig malgrupp for féretaget?

S: Ja det tycker jag. Jag tror det dr dem som dr mest 6ppna for deras produkt liksom, sé jag tycker de har

lyckats ritt bra med det. Det skulle ju vara svart for dem att, ja men sig att det ér, att de skulle sikt pa 30—40

istiller. De som snusar som i 30-40, dd ir det redan ganska etablerat hos. De har liksom sina mitken som

A: Nej, verkligen sa.
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5: Men det it ju 18-30 som &r mottagliga for en ny sorts snus och for att bérja. Tro jag.

Ska vi ga over lite mer till att prata om influencers, events och sponsring. Ehm, vad tror ni ér syftar
med liksom bilder och med samarbeten som ni ser hér. Vilket budskap vill liksom LYFT férmedla

med de hir olika typerna av liksom marknadsstrategier?

S: Alltsa del livsstilen, det ar ju typiskt influencergrej. Man ser upp till dem och gér dem en grej sa kan jag

belksi ghra det. Men sen vad tinkie jag ocki... S

S N OSSN O 1 /o cror inda sahir, att der, et skyddar

lite med influencers liksom. Att enklare kunna gora reklam f6r det. Och det visas ju ocksa i den
marknadsféringen, man vill liksom ha hela... Det dr nagon man ser upp till, man vill ha den personens liv

liksom.

Ja, jag tinker lite pa det hir. Den hir filmen ni sag innan till exempel, dir dr det ju vildigt mycket
influencers som visas och det ir stora artister som spelar och sadir. Tror ni att det liksom har, tror
ni att det spelar stor roll nir det kommer till liksom hur LYFT har tagits emot av anvindarna och av

dem som ser reklamen liksom?

S: Ja, jag tror det kinns mer verkligt. Hade det varit en modell man inte kinde till liksom sahar, okej, hon
kanske inte ens anvinder det. Hon kanske bara ér betald och sa star hon och haller i det. Men nir det dr en
influencer, da vet man liksom att ja men dem har mycket samarbeten. De hade inte statt dir om de inte
stottar produkten. Ehm, s jag tror att man litar pa det lite mer. Lite mer en personlig asikt fran personen

som star och héller i den i bilden.

A: Jag tror ocksa att om det hade varit en liksom vanligt, alltsa vem som helst, en privatperson som stod och
holl 1 den. Da skulle det ha varit lite svarare att relatera till det. Nu dr det ndgon du har en relation till, alltsa
dven om den ar vildigt ytlig liksom sd har du dnda en relation till den hir personen. Sa kan du kinna liksom,
att det blir ett sammanhang eller vad man ska siga. Att ja, den hir personen som jag foljer och som jag

tycker om gor det hir, da vill jag ocksa gora det liksom. Det tror jag kan paverka ritt mycket.
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Om vi fortsitter prata om just den hir filmen, ehm... Eller ocksa de hir hashtag-bilderna och
sahir. Tdnker man pa att det dr nikotinprodukter som marknadsférs nidr man tar del av dem hir

bilderna?

S: Alltsa, jag har vil tinkt pa det. Men jag dr ocksa ganska medveten om nikotin, det har ju varit en ritt stor
del av mitt liv. Sa jag har val varit sahar, ja men néstan varit lite sahir det ér ju javligt nice marknadsféring

for nikotin som kanske 1 vanliga fall dr en produkt man inte vill ska marknadsféras sa mycket men dem

Ivckas med der. Men sen kiinns det niistan som att, alltsd. .. Det blit ju lite av en festprodukt som

A: Ja alltsd, jag kan bara halla med. Verkligen. Det ar ju liksom den kidnslan som det blir.

Ehm, ja, nu har vi ju egentligen pratat om... Men hur tror ni att konsumenter, och alltsd mottagare
av marknadsféringen, reagerar pa den hir typen av marknadsféring? Tror ni liksom att den kan ha
nagon effekt pa konsumenternas beteende nir det giller snus eller nikotinintag 6verlag liksom?

Inte bara konsumtion, men alltsa inom gingen eller pa festerna och sadir.

A [ R OR AR AR SORNCHRIE A ACRIRARIBAIGHRERE o+ det blir ju... Man blir ju, som du sa

tidigare
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Ehm, nista tema handlar lite om samma sak men vi tinkte att ni ska titta lite pa det ur ett etiskt
perspektiv. Ehm, varumirket gick tidigare, eller di som du nimnde férut, under namnet Epok men
inneholl da tobak och kunde dirfér inte marknadsféras pa grund av tobakslagen som sidger att man
inte far... I regel far man inte marknadsféra produkter som innehéller tobak mer 4n pa
forsdljningsstillen och da mer 4dn produktinformation och priser och sadir. Men efter ett namnbyte
under arsskiftet 18/19 sa tog de bort tobaken frin sin produkt och lanserade da LYFT. Och da
bérjade de marknadsféra sig pa det sittet som de gor idag, via sociala medier, poddar, eh... events
och sponsring och ambassadorer och sahir — som ni har tittat pa nu. Enligt dem sjilva, sa dr deras

malgrupp, de kallar sin malgrupp f6r ’morgondagens snusare”. Hur tolkar ni den formuleringen?

A: Det kinns lite, allrss. . [ SRR D O OSSN

kropp. S4 i kan man sklart dra att alkohol inte heller r bra eller och sadir, men ja. Men samtidige tror jag

att de triffar vildigt ritt nir de drar den typen av marknadsforing. For att det dr just dem som dr mellan 18—

30 som de kan finga in sa, liksom.

$: Men jag hiller nog med. [ RO OO S A C SRSt

Vad betyder ”morgondagens snusare”? Vad tror ni att det betyder?

S: Alltsa den tror jag dock att dem, dir tror jag att dem har triffat ganska ritt. For jag trot att nikotinsnus

A: Jamen det dr dem som inte snusar idag. Sa, sa tolkar jag det. Dem som inte snusar idag, som LYFT vill

att dem ska bétja snusa LYFT och inte botja snusa nagot annat. (CHIGAMNSHOCRS N ATICICHATIL
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Och om man tinker dé pa deras malgrupp som de sjilva uttalar sig om, och att deras produkt ar
innehaller nikotin. Tycker ni att det 4r rimligt att anvinda sig utav en malgrupp som ér

’morgondagens snusare” nir man marknadsf6ér en nikotinprodukt? Finns det nagonting som siger

emot det?

A: Jag vet inte vad jag ska fylla pa med riktigt.

Har ni nagon ging tidigare reflekterat 6ver den etiska aspekten i den marknadsforing som LYFT

anvinder sig av?

A: Jag har nog inte tinkt pa det ur ett sant perspektiv innan ni tog upp det nu. Jag har nog snarare varit inte
sa medveten, alltsa eftersom jag inte dr sa insatt i... i den kretsen liksom. Att man sjilv inte tinkt pa
tobaksmarknadsféring och sadir. Alltsa jag har mest varit, jag har inte tagit in det pa det sittet sa att siga.
Men nu nir ni siger det sd kommer jag formodligen botja tinka pa det. Sen har jag fiormodligen
undermedvetet blivit, eftersom de poddarna jag lyssnar pa dem... sociala medier kanaler — har man ju fatt

sahir, notiser och da har man ju registrerar det trots att man inte har reflekterat 6ver det. Mer sa.



Om vi ser lite sammanfattningsvis, sa kan ni vil diskutera lite med varandra... Vad tycker ni om

det hir? Att marknadsféra nikotinprodukter pa det hir sittet?

A: Ur ett etiskt perspektiv?

Ja, exakt.

De skapar pa néagot sitt ett behov?

A: Ja precis.

Ja, vad tinker ni kring det? Alltsa att det dnda 4r juridiskt lagligt?

S: Jag tror vil att det 4r ett kryphal de har hittat, for tidigare har ju inte nikotin funnits utan tobak. Sa darfér

har det vart, alltsa inte nagonting som man tinkt pa att man ska férbjuda nikotinreklam.

A: Nej, for den tidigare nikotinreklamen som har funnits kidnns ju som att det 4r anti rékning med plaster

och tuggummi och allt sant liksom. Och dir har det varit ett, ja men vad bra att folk slutar réka for att roka

Kidnms fnte s fritschi. Men nu har dem, nu har LYFT liksom hittat den har luckan som att sahir, et hir kan
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du gér ju inte och tar et nikotinpléster p fest liksom (skratt) det dr ju inte sa det funkar. Dot iir in verkliaen
for dem som ska shuta roka, medans LYFT ir.... (S GNDINIOCOOINIRSOMIANIRORNSAICOONODAR

5 Det har liksom blivit en inkérsport istllet for ett alternativ tll att shuta,

A: Exakt sa.

S: i jag tror att det ir nagonting som egentligen behover ses Gver lagligt sett. Jag kiper art LYFT

marknadsfor, alltsa 100% det dr ett foretag, virlden dr kommersiell, det dr klart att man marknadsfér om

man far. hh..... Och eftersom det ér lagligt si ér det siklart littare eftersom man inte behover ta ansvar for

Har ni nagra 6vriga tanker eller asikter som ni vill dela med er av innan vi slutar?

S: Nej
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7. Malgrupp

Skulle ni vilja b6rja med att beritta lite om er sjilva?
M: Jag heter M, jag 4t 18 dr och jag liser samhall/media pd gymnasiet.
N: Jag dr N, jag dr ocksd 18 och jag gar sam/media

Hur vil kdnner ni till varumirket LYFT?
N: Vil, skulle jag sdga.

M: Jaa, vildigt val.

Vad det ni om det?

N: Snus.

M: Mmm, nikotinsnus, tobaksfritt.. aa.
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Hur linge har ni snusat?
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LYFT?

Hur pratas det om LYFT?

Ar det mest festsnusande eller ir det till vardags ocksa?
Aven for killar?

Vad har LYFT for stimpel?
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Ar det nagon skillnad pa LYFT och andra snus?

Sommar 2019 tridde rokforbudet pa offentliga platser in, tror ni att det kan ha paverkat

konsumtionen av LYFT?

Det giller ju ocksa skolor och sa, assa innan fanns det ju rokrutor men det far man ju inte gora

lingre, tror ni det har paverkat?
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u handlar det om marknadsstrategi, assa lite malgrupp, marknadsféring och paketering. Sa ni far
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Pa bilderna dir det star #lyftyourfestival, dom kom i samband med deras kampanj i somras i

samband med de stora festivalerna. Vad tinker ni om det?



Tror ni att folk som dr yngre 4n 18, for att det 4r ju 18-arsgrins pa att snusa LYFT, men tror ni att

folk som ir yngre 4n 18 paverkas av den hir reklamen?

Hur mycket yngre 4n 18 tror ni?

Gymnasiealder da typ alltsa?

Kinner ni manga som ir yngre som snusar LYFT?

Vad ir det i marknadsforingen som far er att tinka pa att de 4r riktat till en vildigt ung malgrupp

?
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Jag har en fraga ocksa, det... Jag kanske 4r en boomer nu. Men jag har sett att det finns massa
TikToks med LYFT. Kan inte ni beritta om det?

M: Alltsa det ar val mest negativt typ...

Sa att det 4r inte sdrskilt grabbigt da?

Tycker ni att det 4r en rimlig malgrupp da? For varumirket?

Ska vi ga over till ndsta tema da. Och det hir handlar ocksa lite om de hir bilderna och sahir, och
deras marknadsforing, men med lite mer fokus pa deras events och sponsring och sadir. Vad tror
ni ir syftet med bilder och de hir samarbetena de har med olika influencers? Vilket budskap tror ni

att LYFT vill formedla med de hiar samarbetena och sadar?

Ja okej. Om man ser det sdhir: tinker man pa att det 4r en nikotinprodukt som marknadsférs nir

man set de hir bilderna och de hir influencerna?

Och vad tror ni ir, alltsa tror ni att det finns nagon tanke bakom det? Tror ni att de vill uppna nagot

genom att sprida sina bilder liksom?



Det ska inte vara som att snusa eller?

N: (skratt) Ja.
M: Ja men det gor det.

Och om vi siger sdahir da, hur tror ni att de som képer LYFT reagerar pa den hir typen av
marknadsféring? Tror ni att det kan fa nigra effekter pa konsumenternas beteenden?

M: Ja...

M: Nej men jag vet inte riktigt, det var en svar fraga.

Nej men jag tycker det var bra svar, verkligen. Att det liksom, blir en ”grej” om jag har férstatt det

ratt?

Har ni nagra tankar kring det? Alltsa ar det positivt, dr det negativt?

M: Alltsa jag vet inte ens nagra konsekvenser av nikotin liksom.

Nej men det behéver inte vara ritt eller fel liksom. Vad tycker ni sjilva?

N: Jag tror hon menar typ att man far en connection, eller?

Ja precis, alltsa att det blir en gre;j.

Det sista temat nu d4, handlar lite om etik kring det hir. Och det férsta hir dr att varumirket LYFT

tidigare gick under namnet Epok — kinner ni till det?



N: Epok? Nej...

Ja okej, men det hette Epok innan, men da inneholl det tobak. Sma mingder iofs, men tobak. Men
efter ett namnbyte sa tog de bort all tobak och heter nu istillet LYFT. Vilket innebér att de nu kan
marknadsféra sig eftersom de inte gar under tobakslagen..... (forklaring av tobakslagen)..... Men
det kom de ju runt da nir de inte lingre inneholl tobak, och det va ju da de bérjade marknadsféra
sig via sociala medier och events och sadir. Men nu till sjilva fraigan da — enligt dem sjélva 4r deras
malgrupp ”morgondagens snusare”, hur tolkar ni den formuleringen och vad skulle ni tro att de
menar fé6r minniskor med den malgruppen?

N: Det liter ju som att de menar dem som ér unga som inte fir snusa dn (skratt).

M: Ja men morgondagens snusare, att det 4r unga som de ska lira upp fOr att borja snusa typ (skratt).

N: Ja det lit sa lite.

Om man tinker d4, men tanke pa deras milgrupp da och deras produkt som ér nikotinportioner.

Har ni nagra tankar kring det ur ett etiskt perspektiv?

N: Fast dven om de gor det sa ser ju folk som ar under 18 reklamen dnda, och det ér ju svinenkelt for
minderariga att fa tag i LYFT liksom.

M: Ja men lagen ir ju anda 18 och det f6ljer de ju. Man maste ju vara 18. Men det ér ju inte sa manga som
haller sig till det tror jag.

N: Eftersom inget annat snus eller cigaretter far marknadsfora sig sa blir de ju stora, de har ju inte

konkurrenter liksom.

Etiken handlar ju om att se bortanfér det som éir lagligt ritt och fel, det handlar ju mer om... Alltsa

om det idr etiskt ritt handlar ju mer om... Alltsa nagonting kan ju vara fel att géra dven om det ir

olagligt liksom.

Har ni nagon ging tidigare funderat 6ver den etiska aspekten kring LYFT's marknadsféring? Att de
liksom marknadsf6r nikotinprodukter som ir beroendeframkallande till >’morgondagens snusare”?
N: Ne;j.

M: Nej, faktiskt inte.

Tror ni att ni inte har tinkt pa det eller har ni bara inte sett reklamen som ett problem liksom?
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N: Jag har nog inte ens tinkt pd att man inte far gora reklam fOr annat snus, det har jag inte tinkt pa.

Tror ni att andra reflekterar over det?

M: Nej, jag har aldrig hért nagon prata om det i alla fall.

Om man tinker lite sammanfattningsvis nu d4, vad tycker ni om det hir?

N: Alltsé fran deras perspektiv dr det ju smart, de gér det valdigt snyggt och s egentligen. NiCHIORIAR

Tror ni att LYFT har bidragit till att det har blivit mer snusande bland ungdomar?

Tror ni att de har fatt folk, som annars inte hade borjat anvinda nikotin, att borja snusa LYFT?

Har ni nagot 6vrigt ni vill tilligga till intervjun?
N: Nej
M: Nej



Bilaga 4: Tematisering

Snusar ni? Hur linge har ni snusar i sa fall?

S: Har bott hir sen jag var 15, har snusat sen ungefir samma tid.

A: Jag festsnusar ibland. Jag har aldrig snusat kontinuerligt, men det borjade... eller jag festsnusade kanske
nan enstaka gang under gymnasiet, men det dr nu ndr jag borjade pa universitet som det kan bli att man tar
ndgon snus av en kompis och sen, assa jag tror aldrig jag har kopt en dosa, utan det 4r mer om man har fatt,
men det dr inte sd att jag koper eget. Da kan det vara bade tobakssnus eller det vita. Men det dr bara i

festsammanhang, inte nir jag pluggar eller sa.

N: Jag har faktiskt slutat [skratt].

M: Men jag snusar en hel del. Sen 1 augusti forra aret dd. Vi borjade samtidigt.

Vad fick er att bérja snusa?

S: Jag testa fOrsta gangen ndr jag var typ 15 sen borjade jag snusa mer ordentligt nir jag var 17-18 och sen
dess har jag varit ganska hooked. [skratt]. Tyvirr. Jag halka in pa nikotin nir jag var ganska ung pa grund att
en kompis holl pa med det sa jag halkade med pa den liksom. Sa vi bérjade réka. Och sen nir jag gick pa
gymnasiet sa var jag den enda i min klass som rokte, vilket jag inte gillade for jag ville inte va den som kom
in 1 klassrummet och var den enda som luktade rok. Sa da hade jag ett par dldre kompisar som hade olika
Skruf som jag ville prova, och sen ledde det till att jag kopte min egna dosa, och sa fort jag gjort det sa gick
jag val over till snus istillet for att roka for det kindes som det var mitt eget problem, det var inget som

péaverkade mina klasskompisar.

A: For mig var det vil att pa fest kunna fa den dir extra kicken. Jag blir lite trott av alkoholen och déd kan en

nikotinkick ge en extra kick i festandet.

M: det var sa hir en festgrej typ.

N: Jaa f6r mig med. Eller jag testade pa en fest, det var en annan kompis som fick en att testa liksom.
Hur ofta snusar ni?

S: Typ hela tiden tyvirr. Nd men kanske strax under en dosa per dag. Jag brukar képa sa jag har typ trettio

dosor hemma och da klarar jag mig manaden ut, kanske ndgra extra dagar, pa det.
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A: Jag snusar kanske 1 snitt varannan fest. Och jag festar typ en gang i veckan.

N: Jag snusar ingenting,.

M: Varje dag. Jag vene, jag forsoker att inte ta sa mycket men mellan tre och sju kanske om dagen. En dosa

racker en vecka.

Hur vil kdnner ni till varumirket LYFT?

S: Jag testade vl de forsta gangen nir jag var 18, da hette det Epok, Jag har vil hingt med sen dess. Nu
snusar jag inte det jitteofta for jag dr inget fan av deras smaker men jag brukar variera med det ibland. Jag
vet att dom brukar komma med nya smaker som vi brukar testa eller jag har en kompis som brukar képa de

sa da brukar jag prova av henne.

Pratar ni mycket om LYFT i era umgingeskretsar?

S: Jag vet att E (en kompis) snusar det ganska mycket och vi snackar om det en hel eftersom det kommer en
hel del nya smaker sa brukar vi diskutera nir det kommer en ny sa hir dr det virt att testa? Ska man képa en
eller flera dosor? Ar det virt att “committa” liksom.

N: Det ir ju verkligen nagot man pratar om. Det kidnns som att pa fest speciellt sa dr det ju alltid ndgon

garanterat som har LYFT.

Forekommer det mer LYFT i festsammanhang én till vardags?
A: Men det kinns som att, och tjejer snusar inte, det hir dr bara min uppfattning, men tjejer snusar inte lika
regelbundet pa det sittet men det 4r manga som festsnusar, och da blir det mer att man snusar dom hir

nikotinpasarna, typ Zyn.

N: Assa det dr ju blandat men det 4r mest pa fest antar jag, speciellt bland tjejer.

M: Jaa manga killar snusar ju tobakssnus. Men pa fest ar det LYFT.

Sommar 2019 tridde rokforbudet pa offentliga platser in, tror ni att det kan ha paverkat
konsumtionen av LYFT?

S: Ja det tror jag. Jag har inte tinkt pd det men nu nir du siger det sa, for folk orkar inte ga ivdg tio meter f6r
att rOka, da tar man en snus istillet. Och ocksa att dom som ir ute efter just nikotinkicken kanske brukade
sno en cigg for man satt vid bordet vid uteserveringen, och ba “ska du réka kan jag ocksa ta en”. Nu om
man inte brukar réka vanligtvis sa gér man nog inte det om man inte rakar vara pa ett stille dir man far

r6ka. Det hinder inte lika naturligt och da blir det naturligare att sno en snus av nagon istillet.
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A: Ja det skapar ju en form av friktion tror jag, assa sahir, om det handlar om att du behéver ga ifran ditt
umginge som du festar med for att du kidnner att du behéver nikotin liksom, da behéver du ga ut utanfér,
du behéver fa en stimpel, och sen ska du sta dar sjdlv och réka och det dr troligtvis kallt eftersom vi bor i
Sverige [skratt]. Istillet fOr att bara stoppa i en ny snus liksom. Da tror jag det blir littare att ga 6ver till snus,
an tidigare nir man kunde sitta pa uteserveringen och ta en cigg, eller bara ga fem meter bort, da var det

littare att ba “aa jag ska bara roka lite snabbt”, men nu blir det ju en storre process.

N: Niid... Jag tror att det 4r manga som snusar LYFT f0r att sluta roka. Jag vet inte men det kinns lite sa.

M: Det dr val mer att f6r borjar snusa da f6r att dom inte kan roka.

Vilka tror ni 4r de som anvinder LYFT mest, dldersmissigt?

S: De som snusar som ér 30—40, dd dr det redan ganska etablerat hos. De har liksom sina mirken som de
vinder sig till. Och snusar man inte som sag 35-aring, kommer man antagligen inte heller bérja — om det
inte blir nagon livskris eller ndgonting (skratt). Men det dr ju 18-30 som 4r mottagliga f6r en ny sorts snus

och for att borja. Tror jag.

Tror ni att marknadsféringen paverkar konsumtionen av LYFT?

A: Ja, men det tror jag. Jag tror verkligen att det kan ha effekt, man blir ju sugen pa att festa nir man ser de
hir bilderna. Nir man alltsd ser LYFT's produkter, nir man ser den hir videon. Da blir man ju sugen pa att
festa. Och da kanske det ocksa ér sdhir att, ja men i videon som handlar om LYFT — da tror jag ocksa att

det blir en effekt att liksom

S: Alltsa for folk som mig, jag snusar ju liksom och vet vilka sorter jag vill képa. Jag tror att det paverkar mig
att om de har en ny produkt — ja men ser jag det i en affir s kommer jag inte bry mig eller képa det, men
ser jag att de, eller ja en av de hir bilderna och sa dr det en dosa som jag inte har testat dd kanske jag blir
sahidr, men okej istillet for att ga och kdpa min Skruf sd kanske jag koper den da for att jag far syn pa den
och vill testa den. Och f6r andra, som 4r mer typ festsnusare sa tror jag det kan bli mer typ mycket att man
kanske inte tinkte képa en snusdosa, man kanske tinkte skippa det och sa ser man reklamen och bara “ja
men fasen jag gér vil och képer en snusdosa dndé da, det ser ju javligt gétt ut” sa jag att det 1 slutdindan

paverkar en.
N: Beteende... Alltsa att de blir intresserade av att kopa. Men alltsa det ér ju ganska sjukt, om man ir typ pa

en fest och tva stycken snusar LYFT sa tror man typ att man har en connection, typ bara ”oh my gaaaad”

eller sa typ.
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M: Men alltsa det ar vil typ grupptryck, eftersom de gor det sa bra kanske niagon blir intresserad av att snusa

och sen blir det ju typ grupptryck sa att man siger till sin kompis bara ’ja men prova det hir...”.
Tror ni att LYFT har bidragit till en 6kad konsumtion av snus bland ungdomar?

S: Jag tror att nikotinsnus haller pa att pusha ut vanligt snus och géra det mindre populirt. Sd jag tror att,
kanske inte ndrmaste aren att vi har blivit av med vanligt tobakssnus, men om kanske 20-30 ar si — om det
fortfarande ens dr tillatet, det vet man ju aldrig med lagar och sant, men om det ir tillatet — sa tror jag att det
hir kommer vara det vanliga. Det hir kommer liksom vara standardsnus och vanligt snus kommer vara

alternativet. Till skillnad fran hur det 4r nu, att LYFT ér alternativet till vanligt snus.

For fler kommer att botja, det kommer att hinda. Det ser man ju sedan langt tillbaka — tjejer bérjade snusa i

en mycket storre utstrickning sa fort snus kom i olika smaker liksom.

M: Ja, alltsa det ir jag helt saker pa. 100% siker.

N: Jag tror att fler har borjat snusa liksom. Nya, som man aldrig hade kunnat tinka sig skulle bérja snusa

liksom.

Vad ir stimpeln pa LYFT, och pa att snusa LYFT?

A: Det kinns typ lite satsigt, dom kor dndé en turné med stora djs, dom dker till Are som ir lite si hir
“coolt”, sa det kinns lite, men assa det 4r coolt att snusa LYFT typ. Ar det dom vill f6rmedla iallafall. Sen
vet jag inte riktigt hur, assé jag har ingen uppfattning om vad folk tycker, men det 4r min uppfattning. Ja
men, trendigt liksom. Det dr inte, det hir ir inte nagot din farsa snusar — som du sa liksom, utan det hir dr
nagot dina kompisar snusar. Det ir lite coolt liksom. Man... det kinns som att dem vill, de bygger lite pa

den hir festkulturen som finns bland unga. Alltsa att, de siljer in den.

A: ’ja men nu festar vi nu borde vi snusa lyft, det ér ju det alla coola gor”

S: Det har blivit coolt liksom att ta nikotin istillet for tobak.

M: Det kinns lite flashigt typ. Det dr sant man gillar liksom.

N: Det har blivit vildigt poppis har det, assa overallt.
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Vad tror ni att LYFT vill ha f6r stimpel, utifrin sin marknadsféring?
S: Viildigt ungt, ganska modernt. Ungt och frascht typ... (paus)... alltsa lite hippt. Ehm... Alltsd det ar

direkt kanslan.

A: Det kianns ju ocksa vildigt trendigt, det dr mycket stockholmsbaserat, assa Hornstull, séder om soder,
det dr coolt och trendigt. Det ser man ocksa pa kliderna dom har pa sig. Det kindes ju som hela den dir
videon, det var lite, assa det skulle vara lite finare, lite battre, typ sa. Vilket ar lite den kdnslan man fér, det
ska vara lite ”high end” liksom men samtidigt sa gar det att kopa det och da gar det att kdpa sig in i att man

ar en i det ginget.

N: Att alla de foljer snusar det typ (skratt), da vill man litt testa det sjilv.
M: Men det ar vil typ att det ska se gott ut liksom, och fridsch och fint. Det ér ju liksom bilderna och

firgerna och ah... Det ser ut som en godisask typ (skratt).

Ar det grabbigt eller tjejigt att snusa LYFT? (TikTok)
N: Antingen ir det ju tjejer som ir stolta 6ver att de snusar LYFT, fOr att det finns andra videos pa TikTok

som tycker att LYFT ér tontigt — fOr att de tycker att man ska snusa... Ja men Knox eller ndgot jag vet inte.

M: Men det ar ofta video pa fest nir killar kommer in i ett rum och sa star det en text ’ser en tjej som snusar

LYFT” och sa vinder dem och gar typ (skratt).

Inte sirskilt grabbigt alltsa?

N: Ja, att det dr mer tjejer som gor det.

Marknadsféring

Vad har ni for kinnedom kring LYFT?
A: Jag vet vl att det finns 1 de flesta kiosker, de har varit pa Nojes nigon gang och marknadsfort de sa jag ér

ganska vil bekant med det.

A: Jag visste inte att det var det som tidigare hette Epok, men man har ju sett de dels pa Nojes och sen har
jag natts av det valdigt mycket nidr dom marknadsfér i poddar. Till exempel Tom och Petters podd. Och da

handlar det om deras My Vibe tour, otto knows turnén ni vet. Sa det ar vil det typ.

S: Sé vi kédnner till det allihopa och man har ju sett att det blir vanligare och vanligare. Jag blev introducerad
till det av en kompis ndr jag var typ 18-19, nir det hette Epok, sen dess har det blivit ganska poppis, man

kan ga igenom bibblan och se det ligga lite hir och dir.
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Reagerar man pa det da nir man ser det da eller?
S: Assa jag vet inte ifall jag bara gor det fOr att jag dr snusare eller, f6r att det blir sahdr “ah, dir har vi en

till”, lite gemenskapsgrej, men jag brukar mirka av det om det ligger en dosa.

A: Det tror jag dndd dr ndn sin hir snusargrej, for jag skulle aldrig tinka pa det
Vad vicker de hir bilderna for tankar och associationer?
A: Assa det ser ju mer ut som ett modeforetag som marknadsfor. Det skulle kunna vara reklam fér kliderna

istallet, men att dom har klippt in LYFT i det.

S: Jaa dom siljer ju verkligen en kinsla. Den hir unga frihetskinslan. Assa det blir ju verkligen, assa speciellt

1 filmen, en vildig festkansla.

S: De gor det ju ganska bra, sa att det kinns naturligt. Sa att den smalter in. Det dr ju inte sd att det star
nagon, de har inte fokus pa LYFTen och sa dr det ndgon som stir och haller — utan de har fokus pa
personen och sa platser LYFTen bara in dir liksom. De gor det liksom till en naturlig del av den
konversationen som ska forestillas 1 bilden. Vilken 4dr ganska smart, att det beh6ver liksom inte va... Det

blir lite det hir avslappnade 1 det.

M: Assa det dr valdigt sahir fina och professionella bilder.

N: Vildigt instagramvinliga.

M: Jaa det dr bra bilder liksom. Fast jag kinner man lagger ju inte mirke till dosan forst. Det dr ju en fin bild,
man tinker ju inte pa att hon haller i den dir liksom.

N: Men jag tror man tinker undermedvetet pa det liksom. Men det idr ju snyggt gjort av dom, man mirker ju
att dom har tagit at sig av vad sociala medier tycker om liksom.

A: Ja men det kinns som att de sitter in det i ett liksom sammanhang, snusen tar inte den centrala punkten
utan det dr sahdr...Ja, det blir ju vildigt sahir, kontraster men konstanten r, alltsd snusdosan dr med i alla
bilder liksom. Man vill ju ha liksom hela paketet och da blir det ju liksom det hir undermedvetna att du vill

liksom ha en LYFT-dosa ocksa for att det blir en del i liksom sahir hela din persona.

S: Och att den alltid 4r med. Den, den hinger med dit du drar, oavsett vilken situation du hamnar i. Fér det
ar ju vildigt olika, det kan vara allt fran en uppkladd tjej till hon — som ar casual kladd och kanske ska ta en
fika till grabben som ér ganska sportig och typ sitter hemma och chillar. Sa oavsett, de ligger upp liksom

olika situationer och olika stylar och olika vibes — men den passar alltid in liksom, den ir alltid med utan att

man riktigt behéver tinka pa det.
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Vilket budskap vill liksom LYFT formedla med de hir olika typerna av marknadsinsatser?

S: Alltsa dels livsstilen, det ar ju typiskt influencergrej. Man ser upp till dem och gér dem en grej sa kan jag
ocksa gora det.

A: Det skyddar lite med influencers liksom. Att enklare kunna goéra reklam f6r det. Och det visas ju ocksa i

den marknadsféringen, man vill liksom ha hela... Det dr nigon man ser upp till, man vill ha den personens

liv liksom.

M: Alltsa... Om de har sdhir kinda och unga influencers, da vet ju féretaget att det 4r manga unga och barn
som foljer dem, som kommer ta del av det, och det gynnar vil foretaget. Men assd annars vet jag inte... De
g0r det vil pa ett bra sitt.

M: Och de gor det frischt.

N: Ja exakt, det far det att bli en frisch grej att géra liksom.

Tianker man pa att det dr nikotinprodukter som marknadsférs néir man tar del av dem hir bilderna?
S: Alltsa, jag har vil tinkt pa det. Men jag dr ocksa ganska medveten om nikotin, det har ju varit en ritt stor
del av mitt liv. S jag har vil varit sahdr, ja men nistan varit lite sahdr det ér ju javligt nice marknadsféring
for nikotin som kanske i vanliga fall ir en produkt man inte vill ska marknadsforas si mycket men dem

lyckas med det.

Men samtidigt tror jag att de triffar vildigt ritt nir de drar den typen av marknadsforing.

Sen har jag férmodligen undermedvetet blivit, eftersom de poddarna jag lyssnar pa dem... sociala medier
kanaler — har man ju fatt sahir, notiser och da har man ju registrerar det trots att man inte har reflekterat

over det. Mer sa.

N: Nej, jag tror inte det. Alltsa, nu vet ju vi det men fOrsta gingen jag sag det visste inte jag vad det var. Jag

fattade inte ens att det var snus typ (skratt), jag hade ingen aning. Nej jag tror faktiskt inte det.

Sammanfattningsvis, vad tycker ni om det hir?

N: Alltsa fran deras perspektiv dr det ju smart, de gor det vildigt snyggt och sa egentligen.

Nir det dr nagon som stir med en snus sahir bara i handen — det hir skulle kunna vara jag som star pa den
hir festen med min LYFT-dosa i handen och har sahir skitkul liksom, typ sa.

S: Ja, jag tror det kinns mer verkligt. Hade det varit en modell man inte kinde till liksom sahar, okej, hon
kanske inte ens anvinder det. Hon kanske bara ér betald och sa star hon och haller i det. Men nir det dr en

influencer, da vet man liksom att ja men dem har mycket samarbeten. De hade inte statt dir om de inte
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stottar produkten. Ehm, s jag tror att man litar pa det lite mer. Lite mer en personlig asikt frin personen

som star och héller i den i bilden.

A: Jag tror ocksa att om det hade varit en liksom vanligt, alltsa vem som helst, en privatperson som stod och
hoéll 1 den. Da skulle det ha varit lite svarare att relatera till det. Nu 4r det nagon du har en relation till, alltsa
dven om den ar vildigt ytlig liksom sd har du dnda en relation till den hir personen. Sa kan du kinna liksom,
att det blir ett sammanhang eller vad man ska siga. Att ja, den hir personen som jag foljer och som jag

tycker om gor det hir, da vill jag ocksa gora det liksom. Det tror jag kan paverka ritt mycket.

N: Assa grejen ér att dom, assa innan har man ju inte gjort reklam f6r sdna hir grejer assa pa det sittet, och
speciellt blandar in influencers som manga unga och speciellt i var alder foljer sa blir det ju att manga borjar
snusa.

M: Man har ju aldrig sett nagons snygg kille som haller upp en Knoxdosa liksom.

N: Men f6r att... Allts, influencers... De influencerna som ar kopplade till LYFT, de har en ung malgrupp.
Och sittet de tar bilder, det ar till unga ménniskor.
N: Ja men det 4r ju sant man dras till liksom. Det idr det som dr poppis nu. eller alltsa... Det dr ju det har

som ar trenderna nu liksom, pa sociala medier.

Tianker ni att det finns nigon skillnad mellan att snusa LYFT eller annan snus, assi, ir det en grej
att snusa LYFT?

S: Jaa, det beror pa, dr det ndgon som snusar tobakssnus sa tycker dom att “okej, du snusar det, du ar inte en
riktig snusare, du ar nikotintorsk”, det dr liksom lite skillnad sa. For jag vet jag kan ju lite fa den “aa okej du
snusar nikotinpasar” jag ba “aa men jag har varit en riktig snusare, dém mig inte” [skratt]. Jag tror definitivt
att det dr skillnad. Sen vet jag att det édr folk som snusar “pa riktigt” som kan uppskatta att byta av lite.
Speciellt i restaurangbranschen dir jag jobbar tror jag det har blivit poppis f6r man vill vara frisch infor
gaster, man vill inte att tobaken rinner nir man ska ta nota eller ndgonting. S4 antingen att man vill halla sig

frasch och kor heltid pa det, eller att man vill byta av lite.

Bland killar 4r det fortfarande lite den hir machokulturen, “ska man snusa sa ska man snusa’, helst ska man

snusa los liksom.

Som vi snackat om att det dr mycket pa fester. M: Och som vi sa innan sa har det ju blivit mer populirt.
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N: Assa, ZYN har vi ju ocksa testat. Egentligen dr det inte sa mycket skillnad det r bara att det har blivit
LYFT. Det ir det dom allra flesta har.

N: Att man vill ha det [skratt]. Ne men det dr val mest “aa snusar du”, och sa ba “aaa jag snusar med!”.

M: Sen kan man ju prata om styrka och sa liksom “aa du snusar bara tva pluppar” [skratt].

Vad har lyft f6r stimpel?
Sen ar det ju som sagt vilka kretsar, fraigar man grabbginget som har snusat 16ssnus dé ar det vil fjolligt,

men for dom flesta andra dr det nog go-to mirket, jag tror att manga tycker det dr uppskattat liksom.

N:Jag tror att dom som snusar tycker det dr dckligt. Eller aa att dom tinker snus som snus, med det ar

iallafall inte brunt. Att det ér frischare typ. Men assa att dom som snusar tycker att det dr jittebra.

A: Ja, och tror anda sahir att nikotinpasarna har en annan... De har fatt en liten annan bild 4n det hir
klassiska snuset liksom. Sa att det ér lite sahir, ja men det dr inte snus. Sa det gar att vinda at bada hallen
sahir. Ibland dr det liksom ”ja men du snusar inte, du tar nikotinpasar”, men 4 andra sidan kan det vara, om
man ska forsvara nigon som marknadsfor det sa kan man liksom ”nej men det ir inte snus, det dr

nikotinpasar”. Sa man kan vinda det at bada hallen liksom

M: Jag tinker vil att det dr battre dn tobak liksom.

N: Jag tror hon menar typ att man fir en connection, eller?

M: Och det kanske ér bittre dn att snusa tobak, vad vet jag. Det kanske édr en positiv grej, jag vet inte.

Har det skett en fordndring i attityden kring snus i och med LYFT?
A: Jag har alltid spelat hockey och dir dr det vildigt mycket sahér “snus och kaffe” men jag har aldrig riktigt

lockats av det f6r min mamma snusar och da har jag blivit lite avskrickt.

N: Men jag, jag vet inte... Jag tinker att, eh... De normaliserar. Innan har det ju varit lite mer bonnigt att
snusa kanns det som. Har har det i alla fall varit sa. Men nu kanns det lite mer som att de har normaliserat

det, det blir mer poppis i storre stider.
Nej men jag tycker det var bra svar, verkligen. Att det liksom, blir en ”grej” om jag har férstatt det

ratt?

N: Ja.
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For forut har det ju funnits en stimpel, speciellt som tjej, att det har varit sahir ”vafan snusar du”, och de
har tagit bort den stimpeln och istillet gett en sahir ”ah va gétt har du en snus, kan jag sno en?”. Si det har

blivit vildigt casual som alla kan var delaktiga 1.

Men sen lite det hir med tabun med snusande. Att, ja men ifall en influencer gor det, da dr det ingen som

kommer vara sahdr “nej men vafan goér du det ddr?”” utan da blir det poppis grej som accepteras.

M: Alltsa jag vet inte ens nagra konsekvenser av nikotin liksom.

Tror ni att marknadsféringen 4r riktad till folk under 18 ar?

S: De har ju dldersgrins, och de ir ju vildigt noga, uppenbarligen, med att skriva att det inte ar tillitet under

18 ar.

M: Alltsa, det viktigaste dr vil att de visar att man maste vara 18... Lagen dr ju dnda 18 och det f6ljer de ju.

Man maste ju vara 18. Men det dr ju inte sa manga som haller sig till det tror jag.

Vad tycker ni om att det ir lagligt att marknadsféra nikotinprodukter pa det hir sittet?

S: Alltsa, du far ju uppenbarligen marknadsféra nikotinprodukter. Och da ir fragan liksom, dr det dér
problemet ligger eller dr det LYFT som har... For LYFT har ju bara utnyttjat alltsa, de har utnyttjat sin
potential till fulla liksom och dem har alltsd utnyttjat hal i systemet eller vad man ska siga. Kryphal liksom.
Sa man kan ju se det ur ett stérre perspektiv liksom, alltsa dr det... Borde det ha begrinsat redan fran hégre
instanser att man inte far marknadsfora nikotinprodukter. Och dir kommer man ju till nésta etiska problem.
Sa jag tror att det dr nagonting som egentligen behéver ses 6ver lagligt sett. Och eftersom det dr lagligt sa ar
det saklart littare eftersom man inte behéver ta ansvar for det. Sa jag tror egentligen att det mer blir ett
problem och att det mirks en tydlig skillnad pa snusare och nikotinbrukare, s jag tror att det 4r hogre upp

som man behover se 6ver det.

N: Assa folk tar ju del av marknadsforingen trots att de dr under 18, och dérfér anvinder ju dven folk under
18 LYFT. De snacka om att det ska bli snusférbud ocksa (som tilligg till nuvarande rékférbudet pa skolan)
men jag vet liksom inte hur dom tinker att dom ska kunna 16sa det.

Milgrupp

Vilken malgrupp skulle ni siga att LYFTs marknadsféring riktar sig till?
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S: Det ir nog student, ish, eller studentildern.

A: Jag skulle saga 18 till 30... 35 kanske? Ni det kanske ir lite hogt, 18-30.

S: Jag kan nog se, i restaurang kan det nog ga hégre tror jag. Men ja framférallt 18—-30. Skulle jag siga.

N: Det kinns unga.

M: Ja man alltsa 16... Typ 17-23.

N: De sdger ju att det dr 18+, men det ar ju var malgrupp och vi dr ju runt 18. Men assa. ..

M: Ja men runt 18-23. Unga i alla fall, det 4r ungdomligt kinns det som.

A: Det kinns framforallt storre med nikotinpasar bland tjejer, och dom riktar in sig mot studenter lite kinns

det som,

jag tror om man hade fragat min pappa som ir 60 och har snusat hela livet skulle han knappt kinna till det

eller kanske bara “ja det dr dom dir firgglada dosorna”. Men assa basically varje ungdom kinner ju till det.

A: Mina kompisar snusar ju ritt mycket men dom snusar ju tobakssnus, jag tror inte dom brukar képa
LYFT, men man marker ju att det har skett en férdndring, det dr vanligare att folk snusar nikotinpasar in

tobakssnus Overlag, det kan man ju dnda tycka ir bra.

S: Framforallt bland tjejer har det blivit fler.

Kan LYFTs marknadsféring rikta sig mot personer som ér yngre 4n 18 ar?
S: Nd. Jag tror i sa fall att det kanske kan locka yngre som ska fylla 18 sd sméaningom. Jag tror att det kan

vara lite uppligg for att de, nir de vil fyller 18 ar, ska vilja ga pa det.

A: De har, alltsa de har ju en ung malgrupp. Men sen, som du sa ocksa, de ir ju vildigt tydliga med liksom
’ej tor under 18”. Men, ja. Jag kan dnd4 tycka att det finns lite sahdr underforstatt, liksom.
Att det kan vara yngre ocksa, eller vada?

At Ja, precis. Lite sa.

N: Ja, 100%.

bl
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Hur mycket yngre 4n 18 tror ni?

M: Ja men 16 kanske?

Gymnasiealder da typ alltsa?
N: Ja, precis.

Det ir ju inte sa att en 40-aring bara ’ah wow vilken fin bild”

Tycker ni att dem lyckas na ritt malgrupp?
S:Ja

A: Ja (skratt), verkligen.

For att det ar just dem som ir mellan 18-30 som de kan fanga in sa, liksom.

Enligt LYFT sjilva 4r deras malgrupp ”morgondagens snusare”, hur tolkar ni den formuleringen
och vad skulle ni tro att de menar for minniskor med den maélgruppen?

N: Det later ju som att de menar dem som 4r unga som inte fir snusa dn (skratt).

M: Ja men morgondagens snusare, att det dr unga som de ska lira upp fOr att bérja snusa typ (skratt).

N: Ja det lit sa lite.

S: Alltsa den tror jag dock att dem, dir tror jag att dem har traffat ganska ritt.

A: Ja men det dr dem som inte snusar idag. Sa, sa tolkar jag det. Dem som inte snusar idag, som LYFT vill

att dem ska borja snusa LYFT och inte bérja snusa nagot annat.

Om man tinker d4, men tanke pa deras mailgrupp da och deras produkt som ér nikotinportioner.
Har ni nagra tankar kring det ur ett etiskt perspektiv?

N: Fast dven om de gbr det sé ser ju folk som dr under 18 reklamen dnd4, och det ir ju svinenkelt for
minderériga att fa tag i LYFT liksom.

N: Eftersom inget annat snus eller cigaretter far marknadsfora sig sa blir de ju stora, de har ju inte

konkurrenter liksom.

Tycker ni att det 4r en rimlig malgrupp da? For varumirket?
N: Alltsa egentligen... Om det hade hallit sig 6ver 18 hade det ju varit det, men det gor det ju inte.

Egentligen. Sa... Men jag...
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S: Det kan nog bli lite inkérsporten, sa det dr ju ganska smart, jag tror folk dr mer Gppna till att snusa pa

fester, dn vanligtvis, sa det dr ju en vildigt stor urvalsgrupp dom har dir.

Ténker man pa att det dr nikotinprodukter som marknadsfoérs i deras sociala kanaler och pa events
0.s.v.?

S: Men sen kinns det ndstan som att, alltsa... Det blir ju lite av en festprodukt som marknadsférs — snarare
an att man tianker pa att det dr nagot med nikotin. Det blir ju liksom livsstilen, det dr ndstan som att det dr en
sommarkvill som marknadsfors liksom. Ehm... Och att det bara blir en naturlig del av det. Sa jag tror att

det, man slas inte lika hart av att det dr nagonting som inte 4r bra. Pa grund av att det blir en naturlig del av

det.

Hur tolkar ni formuleringen ”morgondagens snusare”, som ir LYFTs egenutnimnda malgrupp?
A: Det kinns lite, alltsa. .. Det kindes lite fel nir du sa, sdhir. De ar ju saklart ett foretag, och de vill tjina
pengar och sihir. Och de vill sdklart erbjuda ett alternativ till snus, men alltsa i grunden, i mitt huvud i alla
fall, sa dr det att ingen ska snusa eller r6ka — alltsa sahir, eftersom det dr ett preparat som inte 4r bra for din

kropp. Sa da kan man saklart dra att alkohol inte heller é4r bra eller och sadir, men ja.

S: Men jag haller nog med. Det blir liksom, det blir ritt och fel pa samma gang. Samtidigt som det blir ett
alternativ samtidigt sa 4r det nog manga som inte hade bérjat med vanligt tobakssnus som kommer boérja

med deras snus eftersom det ar mer lockande.

Tycker ni att det dr etiskt fel av LYFT att marknadsféra en nikotinprodukt pa det hir sittet?

S: Alltsa det blir ju ett etiskt problem, det 4r manga som kommer halka in i beroende som annars inte hade
gjort det tror jag. Sa det blir ju pa ett sitt etiskt fel, sen beror det pa vilken etik man vinder sig till. Om man
ser pa deras... Om man ser till att det de vill astadkomma ar att folk ska hitta ett hdlsosammare alternativ sa
kan de ju skydda sig sjilva pa ett etiskt sitt, men ser man det till ett konsekvensetiken sa blir det ju fel. Sa
konsekvenserna blir ju etiskt fel, sen kommer dem tjana pengar at sina chefer vilket dr det dem vill. Sd pa det
sittet blir det ju problematiskt. Men alltsa det ér ju inte helt ritt. Jag tror att vill man ha nikotin, och ett
alternativ till snus sa hade man hittat det. Man hade ju gatt in i affdren och bara ”vinta finns det dir, da kan
jag testa det istillet fOr att ta dosan jag tinkte kopa”. Men det hir ir ju inte pa den nivan, utan det hér dr ju
verkligen att folk far in det undermedvetet och det blir ju lite fel. Dem som vill ha det hade hittat det, nu blir

det att folk som inte ville ha det vill ha det pa grund av deras marknadsforing.
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A: Jag vet inte vad jag ska fylla pa med riktigt. Men det ar klart att det, i mitt huvud ér det problematiskt att
de marknadsfor sig sd. Det ér liksom grundinstillningen till det, sen kan jag tycka sahir... Ja det 4r ju bra att
de erbjuder ett alternativ, men samtidigt sa... De profiterar p4, alltsa, om det dr en vuxen minniska — vilket
det dr i det har fallet, sa har du ett eget val. Men de profeterar pa osikra ungdomar som fortfarande inte ar
vuxna i den bemirkelsen, dven om de juridiskt sett dr vuxna. Sd skulle jag sdga, det dr min... vad jag tycker
etiskt liksom. Och da finns ju ocksa det hir dilemmat, att hade dem borjat snusa nagonting 6ver huvud taget

om de inte LYFT hade marknadsférts pa det sittet. Det vet man ju inte.

N: Ja men da tycker jag att det ir fel, for de riktar ju sig till ungdomar liksom, det dr ju de som tas emot av
detta. For att det dnda gar ut till de unga, alltsa alla ungdomar. Det dr ju liksom bevisat, att ungdomar tar at
sig mer av vad... Vad heter det, kindisar. Vad de ligger ut och sadér. Det dr ju sa det d4r. Men om man
tinker pa... Alltsa det dr ju inte bra egentligen. Det dr ju inte bra f6r unga att borja 1 sa ung édlder. Det hade
ju inte varit en sa stor grej med snus nu tror jag inte, om inte LYFT hade bétjat. Aven om inte alla snusar

LYFT sa dr det dndd det som startade hela ”snusapokalypsen” (skratt).

Varfor tror ni att de har lyckats med en sa pass bra och bred marknadsf6éring?

A: Alltsa nu har dem, nu har LYFT liksom hittat den hér luckan som att sahir, det hir kan man ju
implementera pa snus ocksa. Ja men snus 4r inte sa frascht, men de har liksom vint det till... Ja men du gar
juinte och tar ett nikotinplaster pa fest liksom (skratt) det 4r ju inte sa det funkar. De vandrar lite pa den har
etiska, moralkompassen eller vad man ska sdga. Och det kinns som att de ér lite ute pa... Det kidnns inte sa
frascht, eller vad man ska siga. Det kinns som att dem skapar det hir behovet som egentligen inte finns pa

det sattet liksom.

S: Precis, de har lyckats med sin marknadsféring och det dr det som gor det hela sa obekvimt etiskt sitt — att

de har ju verkligen lyckats. Det har liksom blivit en inkorsport istillet for ett alternativ till att sluta.

N: Eftersom det r da kindisar, och sina man f6ljer sa tinker man ju ”’ja men det 4r ju bra”, man tror ju pa

allt de man foljer sidger liksom. Man tinker ju att de bara marknadsfér det bista liksom.

Har ni funderat kring den etiska aspekten tidigare?

S: Ja, alltsd jag g6r ju det... Alltsd nu nir ni sa att de bérjade marknadsfora sig nu nir de slutade med tobak
sa blir jag lite sahir, okej det dr sa de kommer undan med det (skratt). For jag har ju lite funderat pa det nar
de har haft stora event och sadir. Sa jag har vil tinkt pa det, men sen har jag vil inte brytt mig jittemycket —

for jag dr redan dar liksom.

A: Men nu nir ni sdger det si kommer jag férmodligen boérja tinka pa det.
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Bilaga 5: Bilder till bildstod
Samtliga bilder ar tagna fran 1.YFTs Instagramkonto @lyft_sverige

lyft_sverige
Hornstull

14X1

Ej under 18 ar, Benna produkt innehaller nikotin som &ar
ett mycket beroendeframkallande dmne.
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L lyft_sverige
Hornstull

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




il 3 4G 15:48 @ 55 %@ )
< INLAGGSTOPPEN
#lyftyourfestival

“hac

oQv - N

Gillas av elsaskagersten, angelicablick och 1212
andra

elsaekman In collaboration with @lyft_sverige

Yesterday was amazing @ #lyftyourfestival I'll see
you soon!
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all 3 4G 15:10 @ 60 % @ )
< INLAGGSTOPPEN

Gillas av joelighe, vholmelin och 510 andra

fredrikstrebel Avslutar festivalsommaren pa basta
satt med @lyft_sverige pa Summerburst. Nu ser vi
fram emot var nya satsning @projectxfestivals i
Malmo Arena 9 nov & att fa satta igang att planera
@summeronfestival 2020 3£ &

H#I VETVNIIDCEQTIV/AL
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E] under 18 ar. Denna produkt innehaller nikotin som ar ett mycket
beroendeframkallande amne.

O QY

218 gilla-markeringar
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lyft_sverige
Ralambshovsparken

Ej u%der 18 &r. De"nna produkt inneh&ller hikotin som &r
ett mycket beroendeframkallande amne.
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14X1

lyft_sverige
Mollevangstorget

Ej under 18 ar. Denna produkt innehaller nikotin som &r
ett mycket beroendeframkallande amne.
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Ej under 18-ar.-Denna produkt innehaller nikotin som &r
ett mycket beroendeframkallande &mne.

8:0: & W
* %

O Qv N

130 gilla-markeringar

lyft_sverige | stressiga jultider ar det extra viktigt att
satta sig ner ibland och bara njuta av nuet. Prova
LYFT gratis? Lank i bio #LYFT #OpenTheCan
#LYFTMeAnywhere #vinter
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Ej under 18 &r. Denna produkt innehaller nikotin som ar ett mycket
pberoendeframkallande amne.
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lyft_sverige
Mollevangstorget

Ej under 18 ar. Denna produkt innehaller nikotin som &r
ett mycket beroendeframkallande d&mne.
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Ej under 18 2R DeAna produkt innehaller nikotin som ar
ett mycket beroendeframkallande amne.

Z Q7

1 831 gilla-markeringar
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lyft_sverige
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' Ej under 18 ar. Denna produkt innehaller nikotin som ar
ett mycket beroendeframkallande amne.
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Ej under 18 ar. Denna produkt innehaller nikotin‘'som &r
ett mycket beroendeframkallande @mne.

O QY

50 gilla-markeringar

lyft_sverige Aven pa Mars kan du lyfta! ® Prova
LYFT gratis? Lank i bio. #LYFT #OpenTheCan

#LYFTMeAnywhere

N

87



Bilaga 6: Lyft bland ungdomar

w3 13:51
< Q
Topp Anvandare

-

1Y @ #foryou
#forpyoupage #fyp

Q 82

/i sariiinatoor
TikTok

L
Gillar ni lyft? @

#foryou #fordig
#foryourpage #4u

Videor

@ 55%@ )

O

Ljud Hashtagc

Wy

Pov: nar man vill ta bild
med en profil men sa far
man reda pa att hensn

i theoetypcool

Nar man maste ta en
* dubbelmacka for nan effekt

;e

LLYYFFTTT #fordig

| #norrland #cringe #LYFT
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w32 13:51 @ 55%@ )

{ Q uytt (%

Topp Anvandare  Videor Ljud Hashtagc

4 jer som snusar lyft

- faringa killar® 2 S &®”

RRY FROST < S

CE COOL

.., STRENGTH

Man snusar inte lyft
#periodttt #word
#foryou #fordig

A 4
#; % mimpen

Abstinensen

V‘i&
Snusa for forstg gér?&eﬂb;
liké

help #foryou #Iyft #hsm | | &
#hartrakigt #foryou #fordig #lyft
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13:51

< Q

Topp

N\

QQ)
e
- -

et

LY F1

(

K.
L4A1
I

Anvandare  Videor Ljud

lyft1234
user5882516312644
309 foljare - 8 videor

fclyft

LYFT
2990 foljare - 38 videor

lyfttorsken

)
R

19,2K foljare - 33 videor

lyft
lyft

1foljare - 1 videor

lyft_establishment
lyft

7 foljare - O videor

fiortisdeluxe
Lyft i vara hjartan
7055 foljare - 242 videor

lyft2.0
Tjena framlingar

26 foljare - 3 videor

lyft12

@55%@ )

O

Hashtagc
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w39 13:50 @ 55 %@ )
< Q uft o
Topp Anvandare  Videor Ljud Hashtagc

POV: jag ser dig pa en
ute kvall och du ar
skyldig mig en lyft #fyp...

}; relthamia Q 32,5K

k- lovisajrgensen Q 4219

| | gmaxamitos

205 0b123123

lyft 3 dubbelmacka
kickar fint #foryou
#fordig

*3 minuter senare®

Q 16,8K

LYFT CHECK oryou
ordig #foryoupage #fy
nus #ettanlos #lyft

Q 1292
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w 37 13:50

< Q

pp Anvandare Videor

H  Iyft

#  lyftstories
#  uplyft

H#  lyftdriver
H#  lyftsnus
H# enlyft

#  onlylyftissues

H#  lyftym

H#  lyftlyfe
#  snusalyft
H#  lyftime

Ljud

@55%@ )

O

Hashtaggar

53,7M visningar

5,5M visningar

15,4M visningar

7,9M visningar

847,4K visningar

8,8M visningar

14,7M visningar

263,0K visningar

249,6K visningar

566,7K visningar

543,0K visningar
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