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Sammanfattning 

Den här undersökningen grundar sig i varumärket LYFT och marknadsföringen av deras nikotinportioner 

ur ett etiskt perspektiv. Diskussioner kring marknadsföring av beroendeframkallande medel som alkohol och 

tobaksvaror har pågått under flera decennier, vilket bland annat ledde till en reglering gällande 

marknadsföring av såväl alkohol (SFS 1978:763) som tobak (SFS 1978:764) 1979. Just av denna anledning 

ansåg vi att det skulle vara intressant att undersöka hur konsumenterna idag ser på en liknande situation ur 

ett etiskt perspektiv. Alltså att undersöka hur konsumenterna själva ser på marknadsföringen av LYFT, vilka 

de riktar sin marknadsföring till och huruvida det är etiskt rätt att marknadsföra en beroendeframkallande 

produkt med hjälp av bland annat influencers med en ung följarskara. Med studien hoppas vi kunna lyfta 

fram hur ungdomar ser på marknadsföringen av LYFT ur ett etiskt perspektiv, vilka eventuella problem de 

ser i det samt hur de resonerar i frågan. Vi hoppas också kunna visa på hur konsumtionen av LYFT bland 

ungdomar ser ut idag, samt vilken “stämpel” det utstrålar att snusa just LYFT.  

 

Undersökningen grundar sig i en kvalitativ intervjumetod i form av två olika semistrukturerade 

gruppintervjuer - den ena med universitetsstudenter och den andra med gymnasieelever, just för att vi i 

studien har valt att fokusera på hur ungdomar ser på marknadsföringen. Under intervjuerna diskuterades 

användandet av produkter från LYFT, mottagandet av den marknadsföring LYFT använder sig av samt det 

etiska perspektivet på marknadsföringen av LYFT. Intervjuerna byggde på olika huvudteman och baserades 

på förutbestämda frågor, men för att få en så klar bild som möjligt skedde diskussionerna där emellan fritt 

mellan respondenterna.  

 

Efter transkribering och analys av intervjuerna, och med hjälp av teorier som rör marknadsföring och etik, 

visade resultaten på att respondenterna anser att LYFT är ett varumärke som är populärt och välanvänt av 

ungdomar. Respondenterna ansåg även att marknadsföringen varumärket använder sig av tydligt är riktad till 

ungdomar i första hand. Undersökningen visar också på att varumärket säljer in produkterna som en urban, 

cool och trendig livsstil snarare än som en beroendeframkallande nikotinprodukt - vilket i sig, enligt 

respondenterna vi intervjuade, leder till en etisk problematik.  

 

Det mest framstående etiska dilemmat som respondenterna lyfte fram under intervjuerna var hur 

varumärket utnyttjat det kryphål i lagstiftningen som tillåter dem att marknadsföra tobaksfritt snus, och på 

så sätt kan marknadsföra sig på en helt annan nivå än vad traditionellt tobakssnus kan - vilket även 

inkluderar samarbeten med influencers, events och sponsring. 

 

Nyckelord: Marknadsföring, etik, nikotin, snus, tobak.  
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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 följande kapitel presenteras bakgrund, vårt syfte med undersökningen samt våra forskningsfrågor.  

 

Sverige är ett av de tre länder i Europeiska Unionen där det är tillåtet av att tillverka och sälja snus. Utöver 

Sverige gäller undantaget för Finland och Österrike, enligt EU:s tobaksdirektiv (2014). Snus består av en 

tobaksblandning som man lägger under läppen. Genom salivet frigörs nikotin från tobaksblandningen som 

sedan tas upp av kroppen via slemhinnorna (Snusbolaget, 2019). Det senaste tillskottet i snusmarknaden är 

All White, eller det vita snuset som det också kan kallas. Denna typ av snus är, till skillnad från det 

traditionella tobakssnuset, vitt till utseendet och innehåller ingen tobak. Det finns flera tillverkare som 

erbjuder tobaksfritt snus, All White, idag - men ett av de största varumärkena, som vi valt att fokusera på i 

den här studien, är LYFT. Anledningen till att vi valt att studera LYFT istället för någon av konkurrenterna 

är för att deras marknadsstrategi utmärker sig och deras marknadsinsatser skiljer sig anmärkningsvärt från 

konkurrenternas (se kapitel 1.2). Dessutom har vi noterat tendenser hos ungdomar både i vår omgivning och 

på sociala medier som talar för att varumärket är populärt och är något av en ”snackis” bland ungdomar (se 

bilaga 6).  

 

Användandet av snus fortsätter att öka i Sverige, och i en rapport som Statistiska Centralbyrån genomförde 

under perioden 2016–2017 framgick det att andelen svenskar som snusar dagligen har ökat, särskilt bland 

kvinnor. Samtidigt som andelen rökare i Sverige minskar, så ökar alltså andelen dagliga snusare i landet. 

Skillnaden mellan könen angående det dagliga användandet av snus är dock fortsatt stort i Sverige, då 22% 

av männen och 5% av kvinnorna snusar dagligen (SCB, 2018). I SCB:s undersökning görs dock ingen 

skillnad mellan tobaksfritt och traditionellt snus som innehållet tobak - vilket däremot Snusbolaget, Sveriges 

ledande återförsäljare av snus, gör i en undersökning som presenterar svenskarnas snusvanor under 2018 

(Snusbolaget, 2019). Undersökningen visar att 44% av snusanvändarna i Sverige snusar en halv dosa om 

dagen i snitt, samt att 8% snusar All White, alltså tobaksfritt snus, dagligen. Dessutom svarar 49% att de 

tycker att nikotinfritt snus är bra. Det är, enligt undersökningen, dock tydligt att det tobaksfria snuset har 

slagit hårt sedan det lanserades - och i vissa län har försäljningen ökat med ett snitt på över 70% från månad 

till månad. Här framgår också att ZYN toppar listan över de tobaksfria alternativen till snus - men tilläggas 

ska då att den tobaksfria varianten av LYFT inte lanseras förrän i slutet av 2018 och inte började säljas i 

butiker förrän i januari 2019 (Snusbolaget, 2019).  Av denna anledning finns det inte några försäljningssiffror 

på LYFT i jämförelse med ZYN och andra liknande produkter än.  
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1.1 Bakgrund 
1.1.1 LYFT 

Snusvarumärket Epok grundades av tobaksföretaget Winnington och var vid lanseringen en 

revolutionerande produkt på marknaden - ett vitt snus, som innehöll både tobak och nikotin. Epok 

marknadsfördes som “det vita snuset” och lanserades i smaker som avvek från andra klassiska 

snusvarumärken, till exempel blåbär, tranbär, melon och kaffe (Brainforest, u.å.). 

 

I januari 2017 köptes Winnington upp av British American Tobacco Sweden, som i sin tur är en del av ett av 

världens marknadsledande tobaksföretag - British American Tobacco (BAT). Ett och ett halvt år senare, 

hösten 2018, lanserades Epok i en ny tappning och som ett nytt varumärke - det helt tobaksfria snuset 

LYFT. De nya egenskaper som det nya, tobaksfria, snuset medför är bland annat att flertalet ohälsosamma 

ämnen försvinner när tobaken filtreras i flera steg. Winnington själva uttrycker det som att de syftar till att 

locka nya målgrupper genom dessa egenskaper. Företaget menar att de valt att inte satsa på den traditionella 

snusaren - istället är deras primära målgrupp “morgondagens snusare” (Service Trender, u.å.). 

 

Sedan lansering av LYFT under hösten 2018 har varumärket bland annat använt sig av sociala medier som 

exempelvis Instagram i marknadsföringssyfte1. Under våren 2019 presenterade en av Sveriges ledande 

eventbyråer Hoss Agency varumärket LYFT som en av sina nya kunder - då under projektnamnet 

#LYFTYOURFESTIVAL. Tillsammans med Hoss Agency arrangerades events för svenska och nordiska 

influencers i samband med flera stora festivaler under sommaren 2019 - och med hjälp av hashtaggen spreds 

dessutom bilder från eventen snabbt på sociala medier. Under hösten 2019 och starten av 2020 har den 

breda marknadsföringen av LYFT i form av events och sociala medier fortsatt i stor utsträckning. 

Varumärket har bland annat arrangerat en turné med DJ:n Otto Knows under vintern 2020 under namnet 

LYFT MY VIBE TOUR - som har besökt nattklubbar runt om i landet. Turnén arrangerades i samband 

med att varumärkets senaste tillskott, Urban Vibe, lanserades och i samband med spelningarna har 

besökarna bland annat fått ta del av gratisprover av den nya smaken. Utöver events har LYFT i en bred 

utsträckning marknadsfört sig genom influencers och ambassadörer i en stor utsträckning. Välkända 

ambassadörer för varumärket är bland annat DJ-duon Rebecca & Fiona och DJ:n Otto Knows. Svenska 

influencers som exempelvis dokusåpaprofilen Niklas Åkerlund har även gjort betald marknadsföring för 

varumärket på sina sociala kanaler2.  

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

 
2 http://www.instagram.com/niklasakerlund 
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1.1.2 Marknadsföring av beroendeframkallande produkter 

Generellt är marknadsföringen av beroendeframkallande produkter, i detta fall tobak, mycket reglerad 

genom svensk lagstiftning. I lagen om tobak och liknande produkter, den så kallade tobakslagen finns strikta 

bestämmelser kring marknadsföring av tobak. I lagens inledande kapitel står såhär om dess syfte och 

innehåll: “Denna lag syftar till att begränsa de hälsorisker och olägenheter som är förbundna med bruk av 

tobak och liknande produkter samt med exponering för rök från tobak och utsläpp från liknande produkter”  

 

(SFS 2018:2088, kap. 1 §1). Enligt lagen är det i regel förbjudet att marknadsföra tobaksprodukter, frånsett 

vissa undantag. Exempelvis är det tillåtet att marknadsföra på försäljningsställen när det gäller neutral 

information som produktinformation och priser. Det är däremot inte tillåtet att marknadsföra 

tobaksprodukter för att uppmuntra till konsumtion eller för att väcka uppmärksamhet. Det är även 

förbjudet med direktmarknadsföring eller att erbjuda rabatter eller gratisprover. I tobakslagen finns även ett 

kapitel som behandlar sponsring och produktplacering, där det framkommer att detta inte är tillåtet. Det 

finns också bestämmelser kring förpackningars utformning, där det är förbjudet att uppmuntra till 

konsumtion eller använda sig av förpackningsutformningar som kan associeras med livsmedel eller 

kosmetiska produkter (Konsumentverket, 2020).  

 

Då LYFTs produkter inte längre innehåller tobak omfattas varumärket inte längre av tobakslagen och kan 

därför kringgå den strikta regleringen som gäller för övriga snusprodukter innehållande tobak. Enligt 

bestämmelser från 2019 har det beslutats att tobaksfritt snus inte ska ses som ett livsmedel och därför 

omfattas alltså LYFT inte heller av den livsmedelslagstiftning som finns i Sverige (Livsmedelsverket, 2019). 

Detta har tillåtit varumärket att marknadsföra sig i en helt annan utsträckning än andra snusvarumärken (A 

Non Smoking Generation, 2020). Det finns flera anledningar till att detta är intressant att undersöka från ett 

vetenskapligt perspektiv. En anledning är att debatten kring huruvida marknadsföringen av tobaksfria 

nikotinprodukter som liknar traditionellt snus, både till utseende och användningsområde ska regleras i 

samma utsträckning som tobaksprodukter är högst aktuell. Bland annat uttalar sig socialminister Lena 

Hallgren såhär om frågan (Riksdagen, 2020). 

 
Det är ytterst olyckligt att tobaksfria nikotinprodukter, som liknar och används som snus och som i stor 

utsträckning riktar sig till ungdomar med attraktiva smaker och små portioner, helt faller utanför nuvarande 

lagstiftning. Dessa produkter behöver regleras och jag bedömer att det är en prioriterad fråga att hantera.  

 

En annan anledning är att LYFTs marknadsföring är unik på den marknad de brukar. Om man tittar på 

andra liknande varumärken, exempelvis konkurrenten ZYN, så marknadsför de sig inte alls med samma 

strategier och i samma utsträckning som LYFT. Ett exempel på detta kan man se när man jämför  
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varumärkenas närvaro på sociala medier. ZYN har ett Instagramkonto, @zyneurope, men de har den 1 april 

2020 inte publicerat några inlägg och har 1321 följare3. LYFT däremot har vid samma datum på sitt konto 

@lyft_sverige 142 publicerade inlägg och 5752 följare4. Detta gör denna typen av marknadsföring 

anmärkningsvärd, då den inte bara utmärker sig från den strikt reglerade marknadsföringen av 

tobaksprodukter, utan även från de konkurrerande tobaksfria alternativens strategier.  

 

1.1.3 Kunskapslucka 

Det finns mycket forskning rörande marknadsföring och olika strategier, det finns även en hel del material 

om olika etiska aspekter. Däremot upplever vi att det finns en lucka gällande marknadsföringsetik ur ett 

konsumentperspektiv, som går att applicera på vår studie. Detta har försvårat arbetet för oss och gjort att vi 

har fått hitta andra ingångsvinklar för att ha tidigare forskning att utgå ifrån. Det vi har hittat när det gäller 

etiken rör främst läkemedelsindustrin. Man kan argumentera för att det går att applicera på vår undersökning 

men vi anser att det hade fungerat ifall det rörde sig om produkter mer liknande LYFT, exempelvis alkohol 

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

 

1.2 Problemformulering och syfte 
Diskussioner kring marknadsföring av beroendeframkallande medel är inte ett nytt fenomen, man kan se 

exempel på det på flera ställen i historien. Denna typen av marknadsföring har varit ett omdiskuterat ämne 

enda sedan marknadsföringens begynnelse. Som tidigare nämnt diskuteras det inte bara av forskare inom 

akademins värld, utan även av politiker och branschfolk. Dessa diskussioner har i många fall lett till olika 

typer av lagar och regleringar, bland annat lagen om marknadsföring av alkohol (SFS 1978:763) och tobak 

(SFS 1978:764) som tillkom i Sverige 1979. Av denna anledning ansåg vi att det skulle vara intressant att 

undersöka hur konsumenterna idag ser på en liknande situation ur ett etiskt perspektiv. Vi vill därför 

undersöka hur ungdomar uppfattar varumärket LYFTs marknadsstrategi, baserad på influencer-samarbeten, 

events, storytelling, sponsorskap och ambassadörer, har på målgruppens syn på varumärket - samt 

målgruppens konsumtion av varumärket. Dessutom vill vi undersöka hur ungdomar ser på LYFTs 

marknadsföring av nikotinportioner ur ett etiskt perspektiv. Vi har valt att fokusera vår undersökning på 

ungdomar då vi anser att de är en stor del av målgruppen. Det baserar vi på LYFTs marknadsföringsstrategi, 

att de som tidigare nämnt använder sig av influencers med ung följarskara och sponsrar evenemang där 

många unga deltar. Vi har dessutom, både på sociala medier och i vår omgivning sett tendenser av att  

 

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

 
4 http://www.instagram.com/lyft_sverige 
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varumärket bland ungdomar är något man pratar mycket om och har en trendig position på marknaden. Se 

bilaga 6 för exempel.  

 

1.3 Forskningsfrågor 
Utifrån vårt syfte med uppsatsen har vi formulerat följande tre forskningsfrågor: 

• Hur uppfattas varumärket LYFT bland ungdomar? 

• Vad tycker ungdomar om att LYFT använder sin marknadsföring till att öka konsumtionen av 

beroendeframkallande medel bland unga? 

• Hur ser ungdomar på LYFTs marknadsföring ur ett etiskt perspektiv? 
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2. Teori 
I följande kapitel presenteras tidigare forskning i området samt de teorier vi valt att använda oss av under arbetets gång.  

 

2.1 Tidigare forskning 
2.1.1 Marknadsföring av beroendeframkallande medel 

Sedan tidigare är forskning kring marknadsföring av medicin, tobak och alkohol ett återkommande ämne 

som flertalet forskare har valt att fördjupa sig i. Den etiska aspekten kring reklam gällande 

beroendeframkallande preparat har varit aktuell sedan långt tillbaka - och det har av den anledningen 

forskats i frågan sedan reklamens påverkan på konsumenter började tas på allvar. Bland annat så skriver 

Marjatta Montonen i artikeln Alkoholreklam -  nya metoder för marknadsföring, nya kontrollmekanismer? (Nordisk 

Alkoholtidskrift, 1996:2) om hur barn och ungdomar påverkas av alkoholreklam samt hur icke-

alkoholhaltiga drycker används för att främja försäljningen alkohol. Detta kan jämföras med hur LYFTs 

marknadsföring av nikotinfritt snus främjar konsumtionen av snus i Sverige i stort.  

 

I och med att medielandskapet i världen har förändrats det senaste decenniet och fler kanaler för företag att 

marknadsföra sig igenom har skapats så har dock även reklam och marknadsstrategier förändrats - detta 

skriver docent Oskar Broberg och doktor Marcus Gianneschi om i studien Reklam är inte vad det en gång var 

(2016). Här nämner de frågor som dolda reklambudskap samt hur influencers har använts, och fortfarande 

används, för att rikta marknadsföringen till ungdomar - eller i vissa fall även barn. Även detta går att 

applicera på LYFT och deras marknadsföring, för trots att LYFT på sina egna sociala medier har 18-årsgräns 

och tydligt visar att reklamen inte gäller för någon under 18 år, så kan de influencers de använder sig av för 

betalda samarbeten inte garantera att de inte når ut till ungdomar och barn under 18 år.  

 

I den amerikanska studien Ethical considerations of e-cigarette use for tobacco harm reduction (Franck m.fl, 2017) 

presenteras olika etiska överväganden kring E-cigaretter, som spridit sig snabbt bland ungdomar i USA sen 

de lanserades. I studien benämns många aspekter som liknar de vi tagit upp gällande LYFT och deras 

nikotinportioner. Bland annat så skriver dem i studien hur den smaksatta tobaken visat sig vara populär 

bland ungdomar, samt hur detta bidrar till att 

E-cigaretterna, som marknadsförs som ett bättre alternativ till vanliga cigaretter, snarare bidrar till en ökning 

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 nämner de också hur marknadsföringen av E-cigaretter har spridit sig via sociala medier och kända 

personer, samt genom bilder som tydligt kunnat associerats med ungdomskultur. Även här tar studien upp 

aspekter som går att applicera även på LYFTs marknadsföring 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 använda sig av influencers och deras sociala kanaler är i sig inte ett nytt fenomen, men på senare tid har 

det blivit allt mer vedertaget inom marknadskommunikationen. I en studie av Denni Arli (2017) beskrivs att 

företagens närvaro på sociala medier till mycket stor del påverkar konsumenters attityd, kännedom och 

lojalitet gentemot varumärket. I vilken kontext konsumenten tar emot marknadsföringen påverkar också 

vilken image varumärket får. Studien visar att marknadsföring som är sammankopplat med underhållande 

innehåll eller i sin helhet har en underhållande karaktär tenderar att ha en större genomslagskraft hos 

konsumenten. Ett sätt detta tar sig i uttryck på är när företag använder sig av influencer marketing. Enligt 

Vierman, Cauberghe och Hudders (2017) skapar denna typ av marknadsstrategi ett högre förtroende för 

varumärket, då konsumentens förtroende för influencern överförs på varumärket denne förespråkar. Detta 

kan skapa ett behov hos konsumenten då denne blir påverkad av influencerns konsumtionsval och därefter 

gör liknande val. Man vill vara likadan, och gör mer eller mindre medvetna val för att uppnå detta (Veirman, 

Cauberghe & Hudders, 2017). 

 

2.2 Teoretiska utgångspunkter och perspektiv 
2.2.1 Köpbeslutsprocessen & fyra typer av köpbeteende 

I boken Marknadsföring: teori, strategier och praktik av Kotler, Parment och Armstrong (2017) beskrivs hur 

syftet med all marknadsföring är att påverka konsumenters köpbeslut och processen som leder fram till det i 

så stor mån som möjligt. Det önskvärda är att kunna påverka hela processen från att skapa ett behov hos 

konsumenten, hur marknadsinsatserna ska uppfattas till det slutliga köpbeslutet och konsumentens 

efterköpsbeteende. Det finns fem stadier i köpbeslutsprocessen. dessa är: behovsupptäckt, 

informationssökning, utvärdering av alternativ, köpbeslut och efterköpsbeteende. Att upptäcka ett behov 

behöver inte bara handla om intern stimuli som exempelvis att man är hungrig och behöver köpa mat, det  

 

kan även handla om externt stimulus. Här handlar det mer om ett ha-begär hos konsumenten, det kan bero 

på att man exempelvis vill ha något för att förstärka den sociala statusen eller för att bygga den egna 

identiteten (Kotler, Parment & Armstrong, 2017).  
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LYFT arbetar i sin marknadsföring för att påverka alla stadier i köpbeslutsprocessen, men just 

behovsupptäckten är något som vi finner mest intressant i denna undersökning. Det är också något som 

LYFT lägger mycket kraft på, då de söker nå en bredare målgrupp än bara de som redan är konsumenter av 

nikotinprodukter och därför redan har ett behov. De måste alltså skapa ett behov hos ungdomar som inte 

funnits där tidigare. Kotler, Armstrong och Parment (2017) menar att varumärkets position på marknaden 

grundläggande för konsumentens köpbeslut under hela processen. För att tydliggöra vad som skiljer 

varumärket och dess produkter från andra liknande aktörer använder man marknadsföringen till att 

differentiera varumärket från konkurrenterna. Det kan handla om pris- eller kvalitetsfördelar, men det finns 

även mer komplexa variabler som påverkar konsumenterna. Kotler, Armstrong och Parment (2017) 

exemplifierar med en modell för fyra typer av köpbeteenden: 

 

Figur 1.0 Fyra typer av köpbeteende 
 

Det komplexa köpbeteendet har ofta en stark koppling till identitetsbyggande och den sociala statusen. 

Konsumentens val berättar om vem denne är, men även vem denne inte är. Här upplevs en stor skillnad 

mellan varumärken och fokuset ligger inte nödvändigtvis på pris eller kvalitet, utan snarare på varumärkets 

image och vilka egenskaper det förknippas med. Detta är något som LYFT arbetar mycket med i sin 

marknadsföring, då de syftar till att sälja sin produkt med andra egenskaper än pris- och kvalitetsfördelar. 

(Kotler, Armstrong & Parment, 2017).  

 

2.2.2. Mun till mun-marknadsföring 

Mun till mun-metoden handlar om att man förlitar sig på “det goda ordet” och att det sprider sig mellan 

möjliga konsumenter (Leigert, 2014). Detta tycker vi är en intressant och relevant teori eftersom det 

framkommer i vår undersökning att respondenterna vid flera tillfällen kommit i kontakt med LYFT i  

 

samband med att de blivit bjudna av andra på fester eller liknande - vilket går att applicera på den här 

teorin.  

 



 15 

 

Leigert (2014) skriver om hur företag redan sedan långt före internets tid har förlitat sig på ”det goda ordet” 

för att marknadsföra sig. Idén grundar sig i att folk litar på vänner, bekanta och familj – och det är just av 

den anledningen precis där man vill kvalificera in som varumärke. Mun till mun-marknadsföring utgår från 

att, genom till budskapet eller produkten är unik, bli ett samtalsämne runt borden på olika platser och på så 

sätt sprida budskapet, produkten eller varumärket. Det handlar alltså om att skapa en så pass intressant eller 

häpnadsväckande produkt att människor sprider innehållet, utan incitament. Strategin kan ses som raka 

motsatsen till den traditionella push-marknadsföringen, och är väldigt effektiv eftersom konsumenter har en 

tendens att tro på rekommendationer från familj och vänner framför reklam de se ser på sociala medier, tv 

eller i annonser. Som företag man dessutom arbeta aktivt för att skapa en ”snackis” inför till exempel 

lanseringen av en ny produkt. ”Snackisen” kommer i sin tur, om den lyckas, att leda vidare till en bra mun 

till mun-marknadsföring som kommer att gynna företaget i längden. För att skapa en ”snackis” handlar det 

oftast om att göra något oväntat, överraska konsumenterna eller engagera publiken (Leigert, 2014). 
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3. Metod  
I följande kapitel presenteras och diskuteras de metoder vi har använt oss av för att besvara våra frågeställningar.   

 

3.1 Val av metod 
Enligt Ekström och Larsson (2010) tillåter den kvalitativa metoden oss att komma in på djupet av 

människors känslor, åsikter och upplevelser. Den ger oss en möjlighet att undersöka människors livsvärld 

och söka förstå mer komplexa mönster än den kvantitativa metoden. Kvalitativ metod kan inte generera 

några svar i form av siffror eller tabeller, utan verbala svar som måste operationaliseras och analyseras. 

Utifrån detta passar den kvalitativa intervjun snarare än en kvalitativ metod i undersökning. En kvalitativ 

textanalys hade även kunnat vara tillämpbar om vi hade velat analysera varumärkets kommunikationsinsatser 

och dra slutsatser därefter, men då vi söker att ta reda på vad ungdomar har för tankar och attityder 

gentemot varumärket så är den kvalitativa intervjun mer passande till vår undersökning (Ekström & Larsson, 

2010). 

 

I boken Introduktion till samhällsvetenskaplig metod av Johannessen och Tufte (2003) kan man läsa om hur 

intervjusituationen ökar chansen till hög validitet då den har en större flexibilitet än kvantitativa metoder. 

Under intervjuns gång kan man strukturera eller formulera om intervjufrågorna efter hand om de behöver 

förtydligas för respondenten. Detta gör att man minskar risken för missförstånd eller att viktig information 

uteblir.  Det finns även utrymme för att utveckla längre svar, i ett fokusgruppsamtal öppnas möjligheten till 

diskussion upp vilket kan leda till att respondenterna får testa sina åsikter mot varann och kan omformulera 

sig vid behov (Johannessen & Tufte, 2003). 

 

3.2 Kvalitativ intervju 
Johannessen och Tufte (2003) menar att hur pass tillfredsställande materialinsamlingen blir under den 

kvalitativa intervjun till stor del beror på det sociala samspelet respondent och intervjuare emellan. Detta 

leder till att metoden aldrig kan få hög reliabilitet, då intervjusituationen påverkas av vilka personer som 

befinner sig i den. En intervju mellan person X och Y kommer med allra största sannolikhet att få ett 

annorlunda resultat än en intervju mellan person X och Z. Miljön där intervjun utspelar sig kan också 

påverka situationen. Det är viktigt att respondenten känner sig bekväm och avslappnad, men det bör 

samtidigt inte finnas faktorer som kan störa intervjun och leda till brist på fokus. Utformningen av 

intervjufrågorna påverkar också resultatet. För att få ett lyckat resultat bör man se skillnad mellan de 

abstrakta och teoretiska forskningsfrågorna och de mer vardagligt formulerade intervjufrågorna. För att 

respondenterna ska kunna svara så bra och sanningsenligt som möjligt krävs att de kan förstå de frågor de  

 



 17 

 

blir ställda. Man måste alltså operationalisera forskningsfrågorna så att de blir greppbara för respondenterna 

(Johannessen & Tufte, 2003).  

 

Det finns, enligt Ekström och Larsson (2010), olika typer att strukturera den kvalitativa intervjun, där den 

vanligast förekommande är den semistrukturerade intervjun. Det är också semistrukturerade intervjuer vi har 

valt att genomföra. Det innebär att man inte skriver ett färdigt frågeformulär utan istället förbereder teman, 

kategorier och eventuella frågeställningar att utgå ifrån. Detta skapar, som tidigare nämnt, en flexibilitet i 

intervjun och öppnar upp för att kunna utforma nya frågor under samtalets gång. Det finns även möjlighet 

att leda in på intressanta spår som man inte kunnat förutse i förväg. Respondenterna får stor frihet inom 

samtalet, men intervjuaren har ändå möjlighet att styra samtalet i vissa riktningar (Ekström & Larsson, 

2010).  

 

3.2.1 Fokusgruppsintervju med bildstöd 

I vår undersökning har vi valt att arbeta med fokusgrupper. Morgan (1997) definierar fenomenet som “en 

forskningsteknik där data samlas in genom gruppinteraktion kring ett ämne som forskaren bestämmer” 

(Ekström & Larsson, 2010). De intervjuer vi genomförde var upplagda efter följande; inledande frågor vilket 

innebar att deltagarna fick presentera sig själva kort samt svara på kontrollfrågan om de kände till LYFT 

sedan tidigare och hade tagit del av deras marknadsföring, inledande beteendefrågor där respondenternas 

personliga relation till snus i allmänhet och LYFT i synnerhet togs upp och presenterades. Efter detta 

delades intervjun in i fyra huvudteman; konsumtion av LYFT, marknadsstrategi - målgrupp, paketering och teman, 

marknadsstrategi - influencers, events och sponsring samt marknadsstrategi - etiskt perspektiv. Indelningen utefter teman 

valde vi att använda oss av för att enkelt hålla isär de olika spåren i intervjun, samt för att försäkra oss om att 

respondenterna var väl insatta i den marknadsföring som diskuterades innan det etiska perspektivet togs 

upp. Detta för att minska risken för “intervjueffekten”, där respondenterna svarar det de tror är “rätt” i 

frågan. Se den fullständiga intervjuguiden i bilaga 1.  

 

I de två temana marknadsstrategi - målgrupp, paketering och teman och marknadsstrategi - influencers, events och 

sponsring använde vi oss av bilder från LYFTs marknadsföring som vi visade upp för respondenterna. 

Bilderna vi valde att använda tog vi slumpmässigt fram från LYFTs Instagramkonto @lyft_sverige och 

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

 

Det var framförallt svaren från temat som rörde etik som lade grunden för den tematisering vi sedan gjorde 

från den insamlade empirin - detta eftersom det var då diskussionen närmade sig våra forskningsfrågor som 

mest. Även svaren i de övriga temana var dock väldigt relevanta för att skapa en förståelse kring hur 

ungdomar ser på marknadsföringen av LYFT, vad deras bild av varumärket är samt hur användningen at  
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LYFT ser ut bland ungdomar på gymnasiet respektive universitetet. För fullständig transkribering av intervjuerna, 

se bilaga 2 och 3. 

 

3.2.2 Tematisering 

Då vi redan i intervjuguiden valt att dela upp intervjufrågorna i olika teman fanns det vid tematiseringen ett 

antal självklara teman som kunde plockas ut. För att vidare dela upp empirin läste vi igenom de 

transkriberade intervjuerna och strök under partier där vi kunde se likheter. Utifrån dessa mönster kunde vi 

ta fram ytterligare teman och sedan gå igenom det insamlade materialet igen för att lägga till material i de 

slutgiltiga teman som blev: konsumtion, LYFTs image/ profil, marknadsföring, attityder, regleringar och lagar, målgrupp 

och etiska dilemman. Slutligen delade vi upp det tematiserade materialet i separata dokument och 

sammanfattade frågeställningarna från de olika fokusgruppssamtalen för att skapa en tydligare bild av vilka 

frågeställningar det insamlade materialet syftade till att besvara. Därefter kunde vi tydligare se mönster 

mellan de olika samtalen, och även skillnader i vilka vägar diskussionerna tog.  

 
Se uppdelning av teman i bilaga 4. 

 

3.3 Urval 
Under urvalsprocessen finns det ett antal olika vägar att gå när det gäller den kvalitativa metoden. I vårt fall 

har vi valt att tillämpa urvalstekniken variationsurval. Variationsurvalet innebär att man vill skapa en bredd i 

intervjugruppen genom att välja ut respondenter som kan variera inom olika variabler (Ekström & Larsson, 

2010). När vi bildade våra fokusgrupper gjorde vi ett medvetet val att ha två grupper med respondenter i 

liknande situationer. Detta för att samtalet dem emellan skulle flyta på bra och för att de skulle kunna 

identifiera sig med varandra. Däremot skiljde sig urvalet grupperna emellan. Den ena gruppen bestod av 

elever studerande på gymnasiet, som nyligen fyllt 18 år. Den andra gruppen bestod av studenter på 

universitetsnivå, visserligen i olika åldrar men i liknande livssituation. Vi ville om det fanns några skillnader 

eller likheter mellan hur respondenterna i de olika fokusgrupperna resonerade kring våra frågeställningar. Vi 

har även baserat vårt urval på huruvida respondenterna brukar LYFTs produkt eller ej, vilket vi anser 

relevant för vår undersökning då perceptionen av varumärket kan se olika ut beroende på om 

respondenterna själva är konsumenter av produkten eller ej. Av praktiska skäl har vi valt att utgå från vårt 

närområde i urvalsprocessen. Detta kan ses som en bekvämlighetsteknik, men då fenomenet vi vill 

undersöka inte är bundet till en plats utan kan undersökas likvärdigt från olika orter är inte platsen relevant 

med vår utgångspunkt (Ekström & Larsson, 2010). 
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3.4 Innehållsanalys 
Johannessen och Tufte (2003) förklarar innehållsanalys i en kvalitativ undersökning som att man analyserar 

och reflekterar den insamlade datan genom att materialet, vanligtvis, kodas efter teman och kategorier. 

Kategorierna bestäms efter vad som tas upp under intervjuerna och ger en övergriplig syn över vad som 

nämns i den insamlade datan. Genom att använda sig av dessa kategorier och teman kan man sedan göra 

olika identifieringar av dels mönster, men också helhetsprocessen.  

 

Johannessen och Tufte (2003) beskriver innehållsanalysen som en analys av meningsinnehåll - där man 

koncentrerar sig på innehållet i datamaterialet. För att få fram meningsinnehållet är den vanligaste metoden 

att använda sig av, enligt Johannessen & Tufte, att först organisationerna den data man samlat in utefter 

kategorier som anges med kodord. Kategorierna anger i sin tur vilka teman som förekommer i den 

insamlade datan - vilket i sin tur ger en överblick över det viktigaste som nämns under intervjun. Kodning 

och kategorisering är en central del i analysarbetet, samtidigt som analysen innebär mer än att bara koda - 

eftersom en viktig del av innehållsanalysen är att identifiera mönster, samband och processer som kan 

överföras på en högre nivå av förenkling - genom just kategorierna (Johannessen & Tufte, 2003).  

 

Ekström & Larsson (2010) presenterar rekommendationer från tidigare forskning som syftar på 

analysarbetet av den kvalitativa intervjun. Här nämner bland annat vikten av att tolka materialet utifrån 

studiens teorier för att binda samman resultaten till förklaringar, söka efter centrala mönster, bilda sig en god 

överblick genom att notera storleken på olika variabler och notera olika slags relationer mellan olika 

variabler.  

 

För att förenkla förklaringen av innehållsanalysen delar Malterud (1996) in den i fyra faser: helhetsintryck, 

kodning, kondensering och sammanfattning. Denna indelningen använder sig även Johannessen & Tufte (2003) sig 

av för att förklara analysen: 

 

3.4.1 Helhetsintryck  

Den här första fasen handlar om att läsa igenom hela materialet och på ett övergripligt plan komma fram till 

olika teman som är väsentliga under intervjuns gång. En viktig del är att man inte fördjupar sig i detaljer utan 

istället fokuserar på helheten för att skapa sig en uppfattning om vilka delar som är centrala i intervju-, 

observations eller dokumentmaterialet. Som exempel kan teman i en intervjumaterial som rör 

marknadsföring ur ett etiskt perspektiv vara hur respondenterna reagerar på varumärkets reklam, hur de 

uppfattar att marknadsföringen påverkar konsumtionen av produkten/tjänsten eller vad de tycker om 

lagstiftningen kring frågan (Johannessen & Tufte, 2003). 
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3.4.2 Kodning 

I den andra fasen ligger fokus på att hitta meningsbärande element i det insamlade materialet. Man skiljer ut 

det som är relevant för forskningsfrågorna genom en systematisk genomgång av materialet och identifierar 

textelement som ger kunskap och information om de huvudteman som man fäst sig vid under den tidigare 

fasen. Kodning används för att bryta ner materialet till en nivå då det är analyserbart. Man ordnar olika delar 

i texten utefter klasser och kategorier som är centrala i innehållet - för att kunna klassificera den information 

som finns där. Kodningen av material liknar till viss del den kodning av data som sker i kvantitativa 

undersökningar, men i kvalitativa undersökningar är det viktigt att kodningen ska hjälpa till att koncentrera 

meningsinnehållet - inte stycka upp det. Kodningsprocessen kan alltså aldrig skiljas från tolkningsprocessen 

eftersom båda delarna är lika viktiga för analysen (Johannessen & Tufte, 2003).  

 

3.4.3 Kondensering 

Kondensering, som är den tredje fasen, handlar om att dra ut de delar av materialet som anses viktiga och 

meningsfulla. detta gör man genom att använda 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 fördel delas in i 

tabeller där de olika kodorden används som “rubriker” för att tydligt visa vad som varit centralt i intervjun 

kring just det temat. Här kan man även se över ifall kodord kan slås samman eller placeras som underteman 

till varandra - för att hålla samman innehållet på ett så tydligt och bra sätt som möjligt (Johannessen & Tufte, 

2003).  

 
3.4.4 Sammanfattning 

Den sista och avslutande fasen är att sammanfatta det kondenserade materialet i nya begrepp och 

beskrivningar som kan förmedlas till andra – detta kallas sammanfattning eller rekontextualisering. Materialet 

sätts samman på nytt utifrån de kodord som framkommit som centrala under analysarbetets gång, och 

därefter är det viktigt att bedöma om intrycket från det ursprungliga materialet stämmer överens med 

intrycket från det sammanfattande. Viktigt att poängtera är dock att uppfattningarna kan förändras under 

analysarbetets gång, eftersom målet är att just att identifiera mönster och samband som man inte kände till 

sedan tidigare (Johannessen & Tufte, 2003).  

 

3.5 Metodkritik 
Reliabilitet handlar om datas tillförlitlighet och är en grundläggande fråga i all forskning. Den rör vilken data 

som används, hur den samlas in och den bearbetas. Det finns flera sätt att testa datas tillförlitlighet, som 

tydligt visar om reliabiliteten är hög eller inte. Det ena är att genomföra samma undersökning på samma 

grupp under två olika tidpunkter – för att testa om resultaten blir desamma. Det andra sättet är att låta olika 

forskare genomföra samma samma undersökning – om flera forskare kommer fram till samma resultat är  
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reliabiliteten hög (Johannessen & Tufte, 2003). Validitet handlar om den insamlade datans relevans. Den 

centrala frågan är hur bra datan representerar fenomenet och den forskningsfråga man vill undersöka 

(Johannessen & Tufte, 2003).  

 

När det handlar om reliabilitet fallerar de kvalitativa intervjuerna något, eftersom reliabiliteten aldrig kan 

hållas särskilt hög i och med att forskarnas upplägg under intervjuerna spelar väldigt stor roll. Två olika 

forskare kan omöjligt genomföra exakt likadana intervjuer om de inte håller sig till en strikt intervjuguide - 

men tappar man följdfrågor så tappar man också mycket av de positiva effekterna av metoden.  

 

I den litteratur som vi har använt oss av, som främst fokuserat på marknadsföringsstrategier ur ett etiskt 

perspektiv - men också teorier kring marknadsföring riktad till särskilda målgrupper, marknadsföring av 

beroendeframkallande preparat samt lagar och etiska riktlinjer i frågan, har den främsta kritiska aspekten vi 

stött på varit att litteraturen är äldre och inte alltid relevant i dagens mediesamhälle. Marknadsföring genom 

sociala medier omnämns inte mycket i litteraturen, och när det handlar om betald marknadsföring genom så 

kallade “influencers” så finns det i princip ingen forskning alls - vilket såklart har gjort det svårare för oss.  

 

För att höja validiteten i de kvalitativa intervjuerna valde vi att använda oss av bilder som används av LYFT i 

marknadsföringssyfte och visa för respondenterna. Vår tanke med detta var att dels eliminera risken för att 

respondenterna inte hade tagit del av marknadsföringen, men också att inte riskera att respondenterna 

blandade ihop LYFT med något annat, liknande, varumärke på marknaden. Genom användandet av bilder i 

våra intervjuer fick vi mer utvecklade svar och fick respondenterna att tänka efter en extra gång innan de 

svarade - eftersom de fick se LYFTs marknadsföring i en annan kontext än den de är vana vid.  

 

En kritisk aspekt vi upptäckte under intervjuerna rörde framförallt att vissa frågor var utformade på ett sätt 

som var svårt för utomstående att förstå. När vi förklarade vidare och bytte ut orden till andra så var det 

dock aldrig något problem för respondenterna att förstå frågorna. En annan kritisk aspekt under 

intervjuerna var att vi använde oss av många öppna frågor - vilket dels gav väldigt välutvecklade och bra 

svar, men också en del utsvävande svar och mycket repetition från vad som nämnts tidigare under 

intervjun.   

 

Det är också viktigt att lyfta att antalet intervjupersoner påverkat tyngden i resultatet. Då vi endast intervjuat 

fyra personer finns det ingen möjlighet att se vårt resultat som talande för populationen. Däremot kan det 

visa på tendenser och lyfta intressanta perspektiv som kan undersökas vidare.  
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3.6 Etisk reflektion 
Etik handlar, enligt Booth et al. (2004) delvis om innebörden av moraliska val, men också om att som 

student eller forskare vid ett universitet förhålla sig till de etiska riktlinjer och regler som finns gällande 

insamling och analysering av data. Det handlar bland annat om att inte ta åt sig äran för vad någon annan 

gjort, inte skriva oriktiga uppgifter och respektera de människor man möter i och med sin undersökning 

(Booth, C et al, 2004). 

 

I början av de båda intervjuerna bad vi samtliga deltagare om samtycke för att använda materialet i vår 

undersökning, vilket alla deltagande accepterade. Vi informerade även om inspelning, anonymitet och hur 

redovisningen av svaren i intervjun skulle framställas, detta hade ingen av respondenterna några 

invändningar på utan samtliga accepterade och gav sitt samtycke även kring det.  
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4. Resultat och analys 
I det här kapitlet presenteras de resultat vi har kommit fram till genom de kvalitativa intervjuer vi genomfört och analyserat. 

 

4.1 Hur uppfattas LYFT bland unga 
I temat som rör LYFTs image/profil togs aspekter upp kring hur synen på LYFT, och användningen av det, 

ser ut bland ungdomar idag. Bland annat vad “stämpeln” på en person som snusar LYFT är och vad 

varumärket har för status bland ungdomar. I de båda 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 är inte, det här är inte något din farsa snusar – som du sa liksom, utan det här är 

något dina kompisar snusar. Det är lite coolt liksom.” vilket väldigt tydligt visar på den genomgående syn 

som respondenterna hade på LYFT som varumärke under intervjuerna.  

 

Även frågan om könsroller och användningen av LYFT kom upp under de båda intervjuerna, och här skilde 

sig svaren till viss del åt mellan respondenterna. Något som dock klargjordes i de båda intervjuerna var att 

fler tjejer än killar snusar LYFT och att fler killar använder traditionellt tobakssnus.  

 

Under temat Målgrupp diskuterades dels vilken målgrupp respondenterna själva anser att LYFT riktar sig till, 

men också hur rimlig den målgrupp som varumärket faktiskt har uttalat sig om är med tanke på vilka 

produkter de marknadsför. Vad gäller vilken målgrupp respondenterna ansåg var den LYFT riktar sig till så 

var svaren liknande men skiljde sig åt med några år. Båda grupperna var överens om att unga är målgruppen, 

men det var den undre gränsen som skilde grupperna åt. En av respondenterna svara såhär: “Ja men alltså 

16… Typ 17–23”, medan en annan uttryckte det såhär: “De har, alltså de har ju en ung målgrupp. Men sen, 

som du sa också, de är ju väldigt tydliga med liksom ”ej för under 18”. Men, ja. Jag kan ändå tycka att det 

finns lite såhär underförstått, liksom”.  

 

Responsen på varumärkets egenutmämnda målgrupp, “morgondagens snusare”, liknade sig väldigt mycket i 

de två intervjuerna. Så här sa en av respondenterna: “Ja men morgondagens snusare, att det är unga som de 

ska lära upp för att börja snusa typ”.  

 

Man diskuterade i temat Attityder huruvida attityden gentemot LYFT har bidragit till en förändrad attityd 

gentemot snus generellt. Enligt respondenterna har man tidigare sett på företeelsen som något man ofta 

ägnar sig åt på landsbygden och det har eventuellt setts på som “ofräscht” i vissa kretsar. De menade att 

LYFTs produkter har bidragit till att det blivit inte bara mer normaliserat, utan även populärt att snusa,  
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framförallt bland tonåringar och ungdomar. De såg varumärkets unga och urbana marknadsföringsstrategi 

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

 

Förut har det ju funnits en stämpel, speciellt som tjej, att det har varit såhär ”vafan snusar du”, och de har 

tagit bort den stämpeln och istället gett en såhär ”ah va gött har du en snus, kan jag sno en?”. Så det har blivit 

väldigt casual som alla kan var delaktiga i. Men sen lite det här med tabun med snusande. Att, ja men ifall en 

influencer gör det, då är det ingen som kommer vara såhär ”nej men vafan gör du det där?” utan då blir det 

poppis grej som accepteras. 
 

Med dessa svar i åtanke kan vi se att ungdomar har en uppfattning av varumärket LYFT som något trendigt, 

identitetsskapande och statushöjande. Vår analys är att denna uppfattning har skapats genom ett omfattande 

marknadsföringsarbete där influencers och ambassadörer spelar en nyckelroll. Enligt Veirman, Cauberghe & 

Hudders (2017) är inflytelserika personer som ungdomar dagligen tar del av och ser upp till en viktig variabel 

för vad som ses som “coolt”. Utifrån det empiriska material vi har insamlat ser vi indikationer på att det är 

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

 

Det framkommer även att varumärket och dess produkter har blivit en så kallad “snackis” bland ungdomar. 

Respondenterna pratar om hur man reagerar när man ser någon annan som brukar produkten och att det är 

någonting man kan prata om, som kan fungera som gemenskapsbyggande. Vi får även uppfattningen av att 

många först kommer i kontakt med produkterna när en kompis har rekommenderat den. Alla respondenter 

uppger att de första gången testade när de blev bjudna av en kompis. Detta fenomen skulle kunna definieras 

som en form av mun-till mun-marknadsföring. Det innebär att en del av marknadsföringen sköter sig själv, 

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 frågor om respondenternas egna konsumtionsvanor kring snus i allmänhet 

och av LYFT i synnerhet. Det handlade även om hur konsumtionen ser ut i respondenternas direkta närhet, 

och deras tankar om konsumtionen av LYFT generellt i samhället. Temat innehöll även reflektioner kring 

huruvida konsumtionen av LYFT förändrats och vilka faktorer som kan ha påverkat detta. Slutligen 

diskuterades i vilka sammanhang LYFTs produkter konsumeras. Det framkom att samtliga respondenter 

hade god kännedom kring varumärket och hade alla konsumerat dess produkter i olika utsträckning. Olika 

anledningar till att konsumera produkten lyftes. Dessa var bland annat för att sluta röka, för att ha ett 

“fräschare” alternativ till tobakssnus samt den, enligt respondenterna vanligast förekommande anledningen, 

att bruka i festsammanhang. Ett utdrag från en av intervjuerna löd “För mig var det väl att på fest kunna få  
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den där extra kicken. Jag blir lite trött av alkoholen och då kan en nikotinkick ge en extra kick i festandet”. 

Det fanns en gemensam uppfattning av att förekomsten av LYFT har blivit allt vanligare. En påverkande 

faktor som lyftes var införandet av rökförbud på offentlig plats som trädde i kraft sommaren 2019. Så här 

reflekterade en av respondenterna kring detta: 

 

Folk orkar inte gå iväg tio meter för att röka, då tar man en snus istället. Och också att dom som är ute efter 

just nikotinkicken kanske brukade sno en cigg för man satt vid bordet vid uteserveringen, och ba “ska du röka 

kan jag också ta en”. Nu om man inte brukar röka vanligtvis så gör man nog inte det om man inte råkar vara 

på ett ställe där man får röka. Det händer inte lika naturligt och då blir det naturligare att sno en snus av 

någon istället... 
 

I temat Marknadsföring behandlas frågor om den marknadsföring som LYFT använder sig av. 

Respondenterna diskuterade hur de ser på den, vad de tror att LYFT som varumärke vill förmedla med sin 

marknadsföring och hur den är utformad. Här liknade sig svaren mycket mellan de två intervjuerna, och 

något som nämndes flera gånger om var hur bra varumärket anpassat sin marknadsföring utifrån sociala 

medier och vad ungdomar gillar att se på sociala medier. Något annat som nämndes i de båda intervjuerna 

var hur de med hjälp av bilder på olika personer i olika situationer sprider ett budskap av att LYFT är en 

produkt som passar in överallt. En av respondenterna beskrev det såhär:  

 

Och att den alltid är med. Den, den hänger med dit du drar, oavsett vilken situation du hamnar i. För det är ju 

väldigt olika, det kan vara allt från en uppklädd tjej till hon – som är casual klädd och kanske ska ta en fika till 

grabben som är ganska sportig och typ sitter hemma och chillar. Så oavsett, de lägger upp liksom olika 

situationer och olika stylar och olika vibes – men den passar alltid in liksom, den är alltid med utan att man 

riktigt behöver tänka på det. 
 

Även när frågan om vad respondenterna trodde att LYFT vill förmedla för budskap genom sin 

marknadsföring så var återkommande ord i samma tema. De båda intervjuerna diskuterade mycket kring hur 

varumärket vill sälja in livsstilen LYFT snarare än snuset LYFT.  

 

Under temat Attityder diskuterades vilka olika attityder som finns gentemot varumärket, både i 

respondenternas närhet men också generellt i samhället. Bland annat lyftes frågor som vilken status LYFT 

har och om den skiljer sig från konkurrenternas. Respondenterna menade på att det finns en skillnad mellan 

att bruka LYFTs produkter och andra snusprodukter, samt att det enligt dem är den generella 

uppfattningen. En av respondenterna uttryckte det såhär: “Asså, ZYN (ett konkurrerande varumärke) har vi 

ju också testat. Egentligen är det nog inte så mycket skillnad det är bara att det har blivit LYFT. Det är det 

dom allra flesta har.”. 
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Som tidigare nämnt har det extensiva arbetet med att ändra ungdomars uppfattning gällande snus lagt 

grunden för en normalisering kring företeelsen. Det har även lagt grunden för möjligheten att skapa ett 

behov hos konsumenten. Man kan dra många paralleller från LYFTs marknadsstrategier och hur dessa 

påverkar unga konsumenter till teorier och köpbeslutsprocesser och köpbeteende. Med hjälp av de 

marknadsstrategier som LYFT använder sig av har de skapat ett behov hos konsumenterna, som inte funnits 

där innan och som kan klassas som komplext. Man söker något som kan förhöja festupplevelsen, men också 

i längden kan höja statusen eller fungera identitetsbyggande. Det blir också tydligt att LYFT är den aktören 

som varit drivande i detta skifte i och med den tydliga position de tagit på marknaden. I empirin nämns att 

det finns liknande aktörer, men att det är LYFT som de flesta ändå väljer. Detta kan klassas som ett 

komplext köpbeteende, som syftar till annat än bara pris- eller kvalitetsfördelar. Man vill undermedvetet 

köpa sig in i gemenskapen (Kotler, Armstrong & Parment, 2017). 

 

4.4 Etiska dilemman 
I temat Regleringar och lagar är fokus på just de regler och lagar som finns kring marknadsföringen av tobak 

och nikotin. Dels allt som respondenterna nämnde gällande detta, och dels informerade vi om hur LYFT 

tog sig runt tobakslagen genom att ta bort all tobak från produkten och byta namn - vilket skapade en 

diskussion kring frågan. Svaren liknade varandra mycket i de båda intervjuerna, och alla va överens om att 

de nuvarande lagarna som finns kring marknadsföring av nikotinprodukter bör ses över. I den enda 

intervjun var det dock betydligt mer fokus på problematiken som just lagarna bidragit till, medan det i den 

andra var mer fokus på hur LYFT utnyttjat det kryphål de hittat. En av respondenterna uttryckte sig såhär i 

frågan:  

 

För LYFT har ju bara utnyttjat alltså, de har utnyttjat sin potential till fulla liksom och dem har alltså utnyttjat 

hål i systemet eller vad man ska säga. Kryphål liksom. Så man kan ju se det ur ett större perspektiv liksom, 

alltså är det… Borde det ha begränsat redan från högre instanser att man inte får marknadsföra 

nikotinprodukter. Och där kommer man ju till nästa etiska problem. Så jag tror att det är någonting som 

egentligen behöver ses över lagligt sett. 
 

I temat Etiska dilemman togs det som respondenterna själva ansåg vara etiska problem upp. Dels diskuterades 

det hur de själva tidigare sett på LYFTs marknadsföring ur ett etiskt perspektiv, och dels huruvida LYFTs 

marknadsföring av nikotinportioner är transparent och etiskt korrekt enligt respondenterna. Personerna i de 

båda intervjuerna påpekade alla att de tror att LYFT har bidragit till en ökad konsumtion av snus bland 

ungdomar, men också att de förstår det etiska dilemmat ur varumärkets syn på saken. Så här löd några av 

respondenternas svar under intervjuerna:  
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Det blir liksom, det blir rätt och fel på samma gång. Samtidigt som det blir ett alternativ samtidigt så är det 

nog många som inte hade börjat med vanligt tobakssnus som kommer börja med deras snus eftersom det är 

mer lockande. 
 

De profiterar på, alltså, om det är en vuxen människa – vilket det är i det här fallet, så har du ett eget val. Men 

de profiterar på osäkra ungdomar som fortfarande inte är vuxna i den bemärkelsen, även om de juridiskt sett 

är vuxna. 
 

Ja men då tycker jag att det är fel, för de riktar ju sig till ungdomar liksom, det är ju de som tas emot av detta. 

För att det ändå går ut till de unga, alltså alla ungdomar. Det är ju liksom bevisat, att ungdomar tar åt sig mer 

av vad… Vad heter det, kändisar. Vad de lägger ut och sådär. Det är ju så det är. Men om man tänker på… 

Alltså det är ju inte bra egentligen. Det är ju inte bra för unga att börja i så ung ålder. Det hade ju inte varit en 

så stor grej med snus nu tror jag inte, om inte LYFT hade börjat. Även om inte alla snusar LYFT så är det 

ändå det som startade hela snusapokalypsen. 
 

Den ungdomskultur som man beskriver i Franck m.fl (2017) har ingen åldersgräns. Det har inte heller 

målgrupperna som LYFT via influencers riktar sig till. Detta talar för att trots att varumärket tydligt redogör 

i sin marknadsföring att deras produkter är ämnade för personer som fyllt 18 år, så nås och influeras även 

yngre personer av budskapen. Detta blir även bevisat i vår empiri, där det framkommer att respondenternas 

absoluta uppfattning är att LYFTs produkter konsumeras i stor utsträckning, även av minderåriga. 

 

I vår empiri framkommer det även att respondenterna är överens om att LYFTs marknadsföring har 

bidragit till en ökad konsumtion av nikotinprodukter bland unga. Det påminner mycket om den amerikanska 

vape-industrin där man attraherar en bredare målgrupp som eventuellt inte hade konsumerat 

nikotinprodukter annars. Detta gör man genom att lägga fokuset på upplevelsen och livsstilen snarare än 

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

 

4.5 Likheter och skillnader 
Det första som skiljde fokusgrupperna åt var i diskussionerna kring LYFTs målgrupp. Båda var överens om 

att deras målgrupp består av unga människor. För gymnasieeleverna var det självklart att varumärket även 

riktade sig till tonåringar som är yngre än 18, även om det sker indirekt. Detta höll inte 

universitetsstudenterna med om. De ansåg att marknadsföringen riktar sig till ungdomar som är 18 år eller 

äldre och hänvisade till varningstexten som förklaring till detta: “De har, alltså de har ju en ung målgrupp. 

Men sen, som du sa också, de är ju väldigt tydliga med liksom ej för under 18”. 
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Det andra som skiljde dem åt handlade om konsumtion, närmare bestämt om konsumtion kopplat till kön. 

Här ansåg universitetsstudenterna att det eventuellt skilde sig lite mellan könen, men att konsumtionen av 

LYFT i första hand kan kopplas till bruk i festsammanhang snarare än kön. Gymnasieeleverna ansåg 

däremot att man till stor del kan koppla konsumtionen av LYFT till kön. De ansåg att det är mycket mer 

vanligt förekommande bland tjejer och kvinnor än bland killar och män. En av dem uttryckte det såhär: 

“Asså det är ju blandat men det är mest på fest antar jag, speciellt bland tjejer. Jaa många killar snusar ju 

tobakssnus. Men på fest är det LYFT. Men inte många killar. Mest tjejer skulle jag säga.” 

 

En möjlig anledning till att de olika grupperna har olika syn på just dessa frågor kan vara skillnader i ålder 

och livssituation. Som nybliven 18 åring har man med stor sannolikhet större insyn i hur konsumtionen ser 

ut bland minderåriga, då man vistas i samma miljöer som dem i skolan eller på fritiden i en annan 

utsträckning än en universitetsstudent. Det kan även finnas möjliga skillnader i konsumtionsmönstren i de 

olika sammanhangen. En möjlig förklaring kan vara att könsrollerna kan vara mer påtagliga i 

gymnasieåldern. Det kan vara viktigt för killar att fastslå manlighet och det gör man genom att se ned på det 

s.k “tjejiga” snuset och istället bruka tobakssnus som är mer maskulint kodat. Därför blir det större 

skillnader, medan produkten i universitetsmiljöer fyller en annan funktion. Där används det mer som en 

festprodukt och är inte lika starkt kopplat till könstillhörighet.  

 

4.6 Diskussion 
Varumärket LYFT är på många sätt banbrytande i sin kategori. Vid första anblick kanske det inte ser så 

konstigt ut att de använder sig av sociala medier för att marknadsföra sin produkt - eftersom företag och 

varumärken i många olika branscher gör just det. Sociala medier har de senaste åren vuxit sig allt större som 

marknadsföringsplattform, och för många företag är samarbeten med influencers och “gratis” 

marknadsföring via sina egna sociala medier den enda marknadsföringen som används. LYFT har på många 

sätt använt sig av precis den här modellen. Varumärket startade upp sina sociala medier när tobaken togs 

bort från produkten och sedan dess har de på ett väldigt professionellt sätt marknadsfört sig genom sociala 

medier, influencers och events. Tillsammans med eventbyrån Hoss Agency5 har varumärket anordnat 

omtalade fester i samband med festivaler och under hösten 2019 pågick en turné med olika kända artister 

vid namn #LYFTMYVIBETOUR - där även gratis nikotinportioner delades ut till gästerna.  

 

LYFT är inte den första tobaksfria nikotinprodukten på marknaden, men det finns en stor skillnad som gör 

LYFT anmärkningsvärt. Tidigare lanserade nikotinprodukter som nikotinplåster eller nikotintuggummi har  

 
5 https://www.hossagency.com/ 
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ett tydligt syfte: att bli av med den enligt många dåliga vanan av att snusa eller röka och istället välja ett 

hälsosammare alternativ som i förlängningen ska bidra till att bryta ett beroende. I LYFTs marknadsföring 

ser man inga sådana ambitioner, vilket är anmärkningsvärt. Vi tycker att det självklara valet för varumärket  

 

hade varit att positionera sig som det hälsosammare alternativet till tobakssnus, men det har man alltså valt 

att inte lägga fokus på. Man har snarare fokuserat på att skapa en snackis, en trendig produkt som ska bidra 

till en högre status på festen, i klassrummet och bland kompisarna. Detta gör att de inte bara differentierar 

sig från andra typer av nikotinprodukter, de särskiljer sig även från konkurrerande varumärken som mer har 

positionerat sig som det fräscha, hälsosammare alternativet till tobakssnus. 

 

Vi tycker att det är intressant att det inte talas mer om att man med denna typen av marknadsföring och att 

denna typen av produkt de facto bidrar till att unga människor i tidig ålder fastnar i ett nikotinberoende. 

Enligt oss är det tydligt att LYFT genom sin marknadsföring, samt sin uttalade målgrupp “morgondagens 

snusare”, riktar in sig på unga människor utan ett tidigare nikotinberoende och därmed bidrar till en alltmer 

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

 

I dokumentärserien “Det stora konsumtionsbedrägeriet” (Netflix, 2020) får man i avsnittet “Vape-industrin” 

höra high school-elever i USA berätta om e-cigarettvarumärket JUUL och fenomenet kring det. Där får man 

höra om hur företeelsen vaping har gått från att vara ett substitut för den redan cigarettrökande, till något 

som majoriteten av high school-eleverna i USA ägnar sig åt. Detta i takt med JUULs inträde på marknaden. 

Vi ser många likheter mellan både marknadsföring, paketering och attityder bland ungdomar hos JUUL och 

LYFT. I dokumentären framgår det tydligt att det rör sig om minderåriga användare, där många av dem inte 

ens visste att produkten innehåller nikotin när de först började använda produkten. Vi kan även se likheter i 

hur intervjupersonerna i dokumentären pratade om att det är genom kompiskretsen man först kommer i 

kontakt med produkten i svaren vi fick av våra respondenter. I dokumentären diskuteras även 

problematiken med den marknadsföring JUUL använder sig av i USA. De visar upp exempel på hur 

kändisar marknadsför produkten på sina privata sociala medier samt hur marknadsföringen utstrålar samma 

urbana och coola livsstil som LYFT gör - snarare än att marknadsföra en beroendeframkallande 

nikotinprodukt. Denna jämförelse är något som vi, om vi skulle utveckla vår studie, skulle undersöka 

närmre.  
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5. Slutsatser och framtida forskning 
I det här kapitlet presenteras de slutsatser vi kommer fram till i studien, samt hur framtida forskning skulle kunna utformas 

för att gå djupare in i den här frågan.  

 

5.1 Slutsatser 
Denna undersökning har behandlat vilken målgrupp det tobaksfria vita snuset LYFT riktar sig till med sin 

marknadsföring samt ungdomars syn på marknadsföringen av produkterna ur ett etiskt perspektiv. Syftet 

med undersökningen har varit att undersöka huruvida ungdomar ser marknadsföringen av en 

beroendeframkallande nikotinprodukt som etisk problematiskt, samt hur de uppfattar LYFTs utnyttjande av 

kryphål tobakslagen ur en etisk aspekt. För att försöka besvara studiens frågeställningar har två fokusgrupper 

med bildstöd genomförts.  

 

Undersökningen har visat att LYFT genom sin marknadsföring har lyckats skapa ett ha-begär bland 

ungdomar och icke nikotinberoende som inte funnits tidigare genom att skapa en så kallad “snackis”. Det 

framgick tydligt genom de två gruppintervjuerna att varumärket har blivit en grej bland ungdomar på såväl 

gymnasiet som universitetet, samt att LYFT har spridit sig snabbt mellan olika gäng och åldrar.  

 

Andra faktorer som framgick i de två intervjuerna var att strategin som LYFT använt sig av har, ur 

ungdomarnas egna synvinkel, har varit att marknadsföra sig som en livsstil snarare än ett snus. Genom bilder 

med “coola” personer, framgångsrika influencers och ungdomar i olika urbana miljöer - många gånger 

festliga miljöer - samtidigt som bilderna har följt de trender som ungdomar, enligt respondenterna, gillar har 

LYFT blivit ett varumärke som de allra flesta ungdomar i Sverige känner till och använder sig av.  

 

Som svar på de forskningsfrågor kom vi fram till följande tolkningar utifrån det som respondenterna svarade 

under intervjuerna, vilket dessutom var ett väntat och rimligt svar utifrån det vi själva upplevt och lärt oss 

om varumärket och deras marknadsföring: 

 

• Hur uppfattas varumärket LYFT bland ungdomar? 

 

Ungdomarna i båda intervjuerna, alltså både från gymnasiet och universitetet, gav alla synen av att LYFT har 

blivit en självklar del av festkulturen bland ungdomar det senaste året. På samma sätt som alkoholen har en 

central del i många av dessa sammanhang så har LYFT blivit en “accessoar” som alla, eller de flesta, 

ungdomar på något sätt tar del av under fester.  
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Den “grabbiga” stämpeln som tidigare har funnits på traditionellt tobakssnus har försvunnit bland 

ungdomar i och med lanseringen av det vita snuset i allmänhet - och LYFT i synnerhet. Varumärket har 

bidragit till att normalisera snusandet bland tjejer såväl som killar, vilket har lett till att LYFT har blivit en 

väldigt vanlig produkt bland framförallt unga tjejer. Här ansåg respondenterna från gymnasiet att skillnaden 

mellan tjejer och killar var stor, och att det var mestadels tjejer som snusar LYFT - medan respondenterna 

från universitetet ansåg att skillnaden endast är liten och inte särskilt betydelsefull.  

 

• På vilka sätt anser ungdomar att LYFT använder sin marknadsföring till att öka konsumtionen av 

beroendeframkallande medel bland unga? 

 

Respondenterna svarade alla liknande när det gällde den här frågan, och ett av svaren och förklaringarna var 

att LYFT har sålt in sig själva som en urban, cool och nytänkande livsstil snarare än ett varumärke som säljer 

nikotinportioner. Tack vare event, konserter och sponsrade inlägg på Instagram har varumärket dessutom 

skapat sig en än större användarskala än vad de annars hade haft, enligt respondenterna. Samtliga 

respondenter tryckte även på det faktum att LYFTs egen Instagram förmodligen har spelat en stor roll här. 

Det är på sin Instagram de gör sin primära marknadsföring - och enligt respondenterna märks det tydligt att 

fokus ligger på att nå ut till just ungdomar och förmedla budskap som “snusdosan som är med dig i alla 

situationer du kan tänkas hamna i”, “vill du vara fräschast, coolast och roligast på fest - snusa LYFT” och 

“kolla på de här coola, urbana, trendiga och snygga personerna i våra bilder - de snusar alla LYFT som 

passar just dem”.  

 

• Hur ser ungdomar på LYFTs marknadsföring ur ett etiskt perspektiv? 

 

Gällande den här frågan fick vi svar liknande de vi hade förutspått i princip samtliga respondenter - 

nämligen att de inte riktigt hade funderat på den etiska aspekten tidigare. Responsen från samtliga, efter att 

vi förklarat hur varumärket bytte namn och tog bort tobaken i sina produkter för att på så sätt kunna 

kringgå tobakslagen - samt nämnde att deras självutnämnda målgrupp är “morgondagens snusare”, var även 

den som vi trott sedan innan. Samtliga reagerade med att skratta lite lätt åt det hela, framförallt den uttalade 

målgruppen, för att sedan uttrycka sig om att det känns lite “ofräscht” att använda sig av en sån taktik.  

 

Något vi dock förvånades lite över var att det i båda intervjuerna diskuterades olika etiska perspektiv. 

Samtliga höll med om att den marknadsföring som LYFT använder sig av är precis på gränsen till vad som 

borde vara tillåtet, samt att nya lagar bör införas för att reglera detta - men i både intervjuerna nämndes 

också att om man ska se problemet som etiskt gentemot ägarna så är det helt rätt av dem. De har gjort ett 

bra jobb med marknadsföringen och lyckats sälja in LYFT hos flera ungdomar i Sverige - vilket såklart är  
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precis vad de har blivit tillsagda av ägarna att göra, och ser man saken ur den synvinkeln, så menade 

respondenterna på att det etiska dilemmat blir ett helt annat.  

 

Sammanfattningsvis så anser vi att de svar/tolkningar vi har kommit fram till genom undersökningen känns 

fullt rimliga och riktiga. Trots att vi inte kan dra någon generell slutsats utifrån detta, framförallt på grund av 

att det handlar om så få respondenter i det här fallet, så anser vi att såväl syftet och frågeställningarna som 

analysen och tolkningarna är högst relevanta och viktiga i samhället idag. Tobaksfritt nikotin i olika former 

växer sig allt större bland framförallt ungdomar i världen, och med de lagar och restriktioner som finns idag 

är vi snabbt tillbaka i samma diskussion som när cigaretter marknadsfördes som “coolt” under mitten av 

1900-talet.  

 

Att ungdomar själva ser det som ett problem att produkter likt LYFTs nikotinportioner marknadsförs så 

fritt som det görs i nuläget -och dessutom med hjälp av influencers och profiler - känns som en 

varningsklocka som borde vara tillräcklig för att lagar och regleringar ska diskuteras och eventuellt justeras 

kring marknadsföring av nikotinprodukter.  

 

5.2 Framtida forskning 
Vad gäller framtida forskning så ser vi ett stort behov av att fortsätta och utveckla forskning som rör etik 

kring marknadsföring ur ett konsumentperspektiv i stort - men framförallt gällande den växande tobaksfria 

nikotinkonsumtionen i världen. Att undersöka hur konsumenterna och mottagarna själva uppfattar 

marknadsföringen ur ett etiskt perspektiv känns allt mer relevant eftersom individanpassad marknadsföring 

blir allt mer vanlig i samhället.  

 

När det kommer till just LYFT, och vitt snus i allmänhet, så ser vi det relevant att genomföra vidare 

forskning som inkluderar såväl kvalitativa intervjuer som innehållsanalys och kvantitativa 

enkätundersökningar. Detta för att skapa sig en större förståelse kring hur stort det vita snuset faktiskt har 

blivit bland tonåringar och unga vuxna i Sverige, samt vad det är som ligger bakom det eventuella ökade 

användandet av det vita snuset. Det saknas i nuläget fakta kring hur många som använder vitt snus dagligen i 

nuläget jämfört med hur det såg ut när det först lanserades, och på samma sätt saknas det fakta och 

forskning om hur snabbt användandet av det vita snuset (i synnerhet LYFT) växer i Sverige allteftersom 

marknadsföringen blir allt mer spridd.  
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5.3 Implikationer för samhället och yrkesliv 
Reklambranschen är ständigt i förändring och rörelse, och trender kommer och går. En trend man tydligt 

kan se under de senaste åren är att företags samhällsansvar har blivit allt viktigare. Detta kallas för Corporate 

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

om att företagen påverkar samhället och att de bör ta ansvar för detta. Man ser på det utifrån miljömässiga, 

ekonomiska och sociala parametrar. Detta baseras på hur konsumenter uppfattar företagen och en ökad 

medvetenhet bland konsumenter (Kotler & Lee, 2005). Detta kan man se många exempel på, bland annat 

många klädkedjor väljer att tillverka kläder av återvunnet material (Madlady, 2020) eller att företag 

klimatkompenserar för sina utsläpp (Arla, 2020).  

 

I en värld där konsumenter blir allt mer medvetna och CSR blir allt viktigare finns det en funktion i att 

undersöka hur konsumenter ser på marknadsföringsetik. Detta är inte bara viktigt för att få en bredare 

förståelse för konsumentbeteende, utan också för att skapa kunskap om vilka attityder det finns gentemot 

sådan här typ av marknadsföring. Ett varumärke är ingenting utan dess konsumenter, så att förstå hur de 

tänker och vad de tycker är etiskt försvarbart är av prioritet.  
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8. Bilagor  
Bilaga 1: Intervjuguide 

 

Inledande frågor 

1. Berätta lite om er själva (namn, ålder, vilka program/utbildning ni läser o.s.v.) 

2. Hur väl känner ni till varumärket LYFT?  

3. Vad vet ni om dem? 

 

Inledande beteendefrågor 

4. Snusar ni? 

5. Om ja: Hur länge har ni snusat? 

    Om nej: Har du snusat tidigare i livet? 

6. Vad fick er att börja snusa? 

7. Vad för snus snusar ni?  

8. Hur ofta snusar ni? 

9. Har ni testat LYFTs nikotinpåsar någon gång? 

 

Tema 1: Konsumtion av LYFT 

Hur ser konsumtionen av LYFT ut i intervjupersonernas umgängeskretsar? Hur har den förändrats den senaste tiden? 

10. Vad har ni och era umgängeskretsar för relation till LYFT? Är det någon som snusar det? Är det 

något ni pratar om? Berätta! 

Ev. följdfrågor: Om det används - är det endast festsnusande eller daglig användning? Vad är 

“stämpeln” på att snusa LYFT - coolt/töntigt?  

 

11. Sommaren 2019 trädde rökförbudet på offentliga platser (t.ex. uteserveringar) i Sverige, tror ni 

att detta kan ha påverkat konsumtionen av LYFT på något sätt?  

Ev. följdfrågor: På vilket sätt? Hur såg det ut innan/hur ser det ut nu? Har det påverkat 

konsumtionen i alla åldrar? 

 

Tema 2: Marknadsstrategi - målgrupp, paketering och teman (upplägg av marknadsföringen - 

strategin LYFT använder sig utav i sin marknadsföring) 

Visa bilder som intervjupersonerna får reagera på/diskutera om 

12. Vad väcker detta bilder för tankar hos er? Reflektioner? Vad tror ni att LYFT vill att ni som 

mottagare ska förknippa deras varumärke med för känslor och tankar? 

Ev. följdfrågor: Färger? Texter? Modeller? Poser? Miljö? Placering av produkt? 
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13. Vilken målgrupp skulle ni säga att LYFTs marknadsföring riktar sig till? 

Ev. följdfrågor: Lyckas de nå rätt målgrupp? Vad är det som får er att tänka på just den 

målgruppen? Är det en rimlig målgrupp för företaget? 

 

Tema 3: Marknadsstrategi - influencers, events och sponsring 

Visa bilder som intervjupersonerna får reagera på/diskutera om 

14. Vad tror ni är syftet med bilder och samarbeten som dessa? Vilket budskap tror ni att LYFT vill 

förmedla?  

 

15. Tänker man på att det är en nikotinprodukt som marknadsförs när man ser/tar del av bilder av 

influencers och från events?  

Ev. följdfrågor: Tror ni att det finns någon tanke bakom detta? Vad vill LYFT uppnå genom att 

marknadsföra sig på det här viset tror ni?  

 

16. Hur tror ni att konsumenter reagerar på denna typen av marknadsföring? Tror ni att den kan få 

några effekter på konsumenternas beteenden? (inom gängen, på festerna osv).  

Ev. följdfrågor: Positivt/negativt? Tankar? Känslor?  

 

Tema 4: Marknadsstrategi - Etiskt perspektiv 

Kritiskt tänkande och problematisering 

17. Varumärket LYFT gick tidigare (fram till 2019) under namnet Epok, men innehöll då tobak och 

kunde därför inte marknadsföras p.g.a. tobakslagen. Efter ett namnbyte under årsskiftet 2018/19 

tog de dessutom bort att tobak i sina produkter - och började då marknadsföra sig på det sätt de 

gör idag (sociala medier, events, sponsring m.m.). Enligt sig själva är deras målgrupp 

“morgondagens snusare”. Hur tolkar ni den formuleringen? 

 

18. Med tanke på deras målgrupp och deras produkt (nikotinportioner), har ni några tankar om det 

här ur ett etiskt perspektiv? Är det rätt eller fel?  

 

19. Har ni någon gång tidigare reflekterat över den etiska aspekten i den marknadsföring som 

LYFT använder sig utav? 

Ev. följdfrågor: Om ja - vad har fått er att tänka på det i så fall? Hur gick tankarna? Tror ni att folk i 

allmänhet tänker på det här?  

 

20. Sammanfattningsvis - vad tycker ni om det här?  

Ev. följdfrågor: Är det okej/inte okej? Smart/problematiskt? Bra/dåligt?  
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Avslutande frågor 

20. Har ni några övriga tankar/åsikter kring ämnet som ni vill dela med er utav innan vi avslutar? 
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Bilaga 2: Transkription intervju 1 (Universitetsstudenter) 

Teman 

1. Konsumtion 

2. Image/profil 

3. Marknadsföring 

4. Regleringar/lagar 

5. Etiska dilemman 

6. Attityder 

7. Målgrupp 

 

Ni kan börja med att berätta lite om er själva! 

S: Jag heter S, pluggar kommunikation och PR första året. Kommer från Sunne men bor i Karlstad. Har bott 

här sen jag var 15, har snusat sen ungefär samma tid [skratt]. Det är väl det. Jag är 23 år. 

 

A: Jag heter A, jag är 21 och jag pluggar turismvetenskap. Jag kommer från Leksand men pluggar här i 

Karlstad sen tre år tillbaka. Och jag festsnusar ibland. [skratt, ohörbart sorl].  

 

Vi kan börja fråga, hur väl känner ni till varumärket LYFT? 

S: Jag är väldigt bekant med det. Jag testade väl de första gången när jag var 18, då hette det Epok, Jag har 

väl hängt med sen dess. Nu snusar jag inte det jätteofta för jag är 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 köpa de så då brukar jag prova av henne. Jag vet väl att det finns i de flesta kiosker, de 

har varit på Nöjes någon gång och marknadsfört de så jag är ganska väl bekant med det. 

 

A: Jag visste inte att det var det som tidigare hette Epok, men man har ju sett de dels på Nöjes och sen har 

jag nåtts av det väldigt mycket när dom marknadsför i poddar. Till exempel Tom och Petters podd. Och då 

handlar det om deras My Vibe tour, otto knows turnén ni vet. Så det är väl det typ. 

 

Vi tänkte börja med lite inledande frågor. Snusar ni och hur länge isåfall? 

S: Jag testa första gången när jag var typ 15 sen började jag snusa mer ordentligt när jag var 17-18 och sen 

dess har jag varit ganska hooked. [skratt]. Tyvärr. Sen nu när jag var 22 så gick jag från tobakssnus till 

nikotinpåsar. Bland annat LYFT då. Jag snusar tobakssnus ibland när jag inte är så sötsugen, dom 

nikotinsnusen kan vara ganska söta så då kör jag det vanliga.  

 

Var det av någon speciell anledning du gick över till det vita snuset? 
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S: Ja egentligen skulle jag sluta, men problemet var att det var mitt i sommaren och jag brukade röka innan 

jag började snusa och då kände jag att jag snusar hellre tobaksfritt men med nikotin istället för att börja röka 

igen. Så det var därför jag bytte. 

 

A: Jag har aldrig snusat kontinuerligt. Jag har alltid spelat hockey och där är det väldigt mycket såhär “snus 

och kaffe” men jag har aldrig riktigt lockats av det för min mamma snusar och då har jag blivit lite avskräckt. 

Men det började.. eller jag festsnusade kanske nån enstaka gång under gymnasiet, men det är nu när jag 

började på universitet som det kan bli att man tar nån snus av en kompis och sen, asså jag tror aldrig jag har 

köpt en dosa, utan det är mer om man har fått, men det är inte så att jag köper eget. Då kan det vara både 

tobakssnus eller det vita. Men det är bara i festsammanhang, inte när jag pluggar eller så. 

 

Vad fick er att börja snusa? 

S: Jag halka in på nikotin när jag var ganska ung på grund att en kompis höll på med det så jag halkade med 

på den liksom. Så vi började röka. Och sen när jag gick på gymnasiet så var jag den enda i min klass som 

rökte, vilket jag inte gillade för jag ville inte va den som kom in i klassrummet och var den enda som luktade 

rök. Så då hade jag ett par äldre kompisar som hade olika Skruf som jag ville prova, och sen ledde det till att 

jag köpte min egna dosa, och så fort jag gjort det så gick jag väl över till snus istället för att röka för det 

kändes som det var mitt eget problem, det var inget som påverkade mina klasskompisar.  

 

A: För mig var det väl att på fest kunna få den där extra kicken. Jag blir lite trött av alkoholen och då kan en 

nikotinkick ge en extra kick i festandet. 

 

Och hur ofta snusar ni, och hur mycket liksom? 

S: Typ hela tiden tyvärr. Nä men kanske strax under en dosa per dag. Jag brukar köpa så jag har typ trettio 

dosor hemma och då klarar jag mig månaden ut, kanske några extra dagar, på det.  

 

A: Jag snusar kanske i snitt varannan fest. 

 

Och hur ofta festar du? [skratt] 

A: Aa juste det var det också, viktig detalj [skratt]. En gång i veckan, så snusar ett par gånger i månaden och 

då kanske det är två, tre snus på en kväll så det är inte så mycket.  

 

Sen var nästa fråga om ni har testat LYFTs nikotinportioner, men det har vi ju konstaterat att ni 

båda har gjort då? 

A: Ja. 

 

S: Ja. 
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Sen har vi delat in intervjun i lite olika teman där den första är konsumtionen av LYFT. Ehm, och 

ja, egentligen undrar vi hur konsumtionen av LYFT se ut i era umgängeskretsar och om den har 

förändrats under senaste tiden. Vad har ni och era umgängeskretsar för relation till LYFT?Är det 

någon som snusar det, är det något ni pratar om?  

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

en hel del nya smaker så brukar vi diskutera när det kommer en ny så här är det värt att testa? Ska man köpa 

en eller flera dosor? Är det värt att comitta (engelskt slang)? Så vi känner till det allihopa och man har ju sett 

att det blir vanligare och vanligare. Jag blev introducerad till det av en kompis när jag var typ 18-19, när det 

hette Epok, sen dess har det blivit ganska poppis, man kan gå igenom bibblan och se det ligga lite här och 

där.  

 

Reagerar man på det då när man ser det då eller? 

S: Asså jag vet inte ifall jag bara gör det för att jag är snusare eller, för att det blir såhär “åh, där har vi en 

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

 

A: Det tror jag ändå är nån sån här snusargrej, för jag skulle aldrig tänka på, eller mina kompisar snusar ju 

rätt mycket men dom snusar ju tobakssnus, jag tror inte dom brukar köpa LYFT, men man märker ju att det 

har skett en förändring, det är vanligare att folk snusar nikotinpåsar än tobakssnus överlag, det kan man ju 

ändå tycka är bra. 

 

S: Framförallt bland tjejer har det blivit fler. 

 

A: Framförallt det här att få bort doften och smaken av tobak och kanske tandproblemen, det är det jag har 

fått uppfattningen av iallafall.  

 

Tänker ni att det finns någon skillnad mellan att snusa LYFT eller annan snus, asså, är det en grej 

att snusa LYFT? 

S: Jaa, det beror på, är det någon som snusar tobakssnus så tycker dom att “okej, du snusar det, du är inte en 

riktig snusare, du är nikotintorsk”, det är liksom lite skillnad så. För jag vet jag kan ju lite få den “aa okej du 

snusar nikotinpåsar” jag ba “aa men jag har varit en riktig snusare, döm mig inte” [skratt]. Jag tror definitivt 

att det är skillnad. Sen vet jag att det är folk som snusar “på riktigt” som kan uppskatta att byta av lite. 

Speciellt i restaurangbranchen där jag jobbar tror jag det har blivit poppis för man vill vara fräsch inför 

gäster, man vill inte att tobaken rinner när man ska ta nota eller någonting. Så antingen att man vill hålla sig 

fräsch och kör heltid på det, eller att man vill byta av lite.  
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Om man jämför festsammanhang med daglig användning, skulle ni säga att det förekommer mer 

LYFT i festsammanhang? 

A: Det känns framförallt större med nikotinpåsar bland tjejer. Bland killar är det fortfarande lite den här 

machokulturen, “ska man snusa så ska man snusa”, helst ska man snusa lös liksom. Men det känns som att, 

och tjejer snusar inte, det här är bara min uppfattning, men tjejer snusar inte lika regelbundet på det sättet 

men det är många som festsnusar, och då blir det mer att man snusar dom här nikotinpåsarna, typ ZYN typ 

LYFT, och då kan jag tycka att man ser det mer då. 

 

S: Jaa och som du säger så är det ju ofta så att när man festar så är det ju den där nikotinkicken man söker, 

och många som festsnusar tycker inte nödvändigtvis om snus eller smaken av det, så då blir nikotinpåsar ett 

sätt att få kicken utan smaken. Istället får man typ mint eller melon eller något som faktiskt är gott. Så jag 

tror att det lockar väldigt många. 

 

Har ni några tankar kring, asså vad är stämpeln på LYFT? Är det coolt eller töntigt eller så, eller 

vad tänker ni? Vad har varumärket för stämpel? Asså det här är ju bara utifrån vad ni tänker och 

tycker.  

A: Det känns typ lite satsigt, dom kör ändå en turné med stora djs, dom åker till Åre som är lite så här 

“coolt”, dom riktar in sig mot studenter lite känns det som, dom marknadsför sig i moderna kanaler som 

podcasts och så, så det känns lite, men asså det är coolt att snusa LYFT typ. Är det dom vill förmedla 

iallafall. Sen vet jag inte riktigt hur, asså jag har ingen uppfattning om vad folk tycker, men det är min 

uppfattning.  

 

S: Sen asså, det känns som att marknadsföringen är väldigt ungdomlig, jag tror om man hade frågat min 

pappa som är 60 och har snusat hela livet skulle han knappt känna till det, eller kanske bara “ja det är dom 

där färgglada dosorna”. Men asså basically varje ungdom känner ju till det. Så ja väldigt ungt, ganska 

modernt. Sen är det ju som sagt vilka kretsar, frågar man grabbgänget som har snusat lössnus då är det väl 

fjolligt, men för dom flesta andra är det nog go-to märket, jag tror att många tycker det är uppskattat 

liksom.  

 

Sommaren 2019 trädde rökförbudet in på offentliga platser i Sverige, tror ni att det kan ha påverkat 

konsumtionen av LYFT på något sätt? 

S: Ja det tror jag. Jag har inte tänkt på det men nu när du säger det så, för folk orkar inte gå iväg tio meter för 

att röka, då tar man en snus istället. 
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A: Ja det skapar ju en form av friktion tror jag, asså såhär, om det handlar om att du behöver gå ifrån ditt 

umgänge som du festar med för att du känner att du behöver nikotin liksom, då behöver du gå ut utanför, 

du behöver få en stämpel, och sen ska du stå där själv och röka och det är troligtvis kallt eftersom vi bor i  

 

Sverige [skratt]. Istället för att bara stoppa i en ny snus liksom. Då tror jag det blir lättare att gå över till snus, 

än tidigare när man kunde sitta på uteserveringen och ta en cigg, eller bara gå fem meter bort, då var det 

lättare att ba “aa jag ska bara röka lite snabbt”, men nu blir det ju en större process.  

 

S: Och också att dom som är ute efter just nikotinkicken kanske brukade sno en cigg för man satt vid bordet 

vid uteserveringen, och ba “ska du röka kan jag också ta en”. Nu om man inte brukar röka vanligtvis så gör 

man nog inte det om man inte råkar vara på ett ställe där man får röka. Det händer inte lika naturligt och då 

blir det naturligare att sno en snus av någon istället.  

 

Nu ska vi visa lite bilder. Nu kommer det handla om marknadsföring och målgrupp och lite deras 

paketering och sådär. Ni kan bara börja diskutera det ni ser. 

A: Asså det ser ju mer ut som ett modeföretag som marknadsför. Det skulle kunna vara reklam för kläderna 

istället, men att dom har klippt in LYFT i det, och sen känns det också väldigt trendigt, det är mycket 

stockholmsbaserat, asså hornstull, söder om söder, det är coolt och trendigt. Det ser man också på kläderna 

dom har på sig. 

 

S: Jaa dom säljer ju verkligen en känsla. Den här unga frihetskänslan.  

 

Nu ska vi visa en kampanjfilm från kampanjen LYFT Your Festival som genomfördes under 

sommarens festivaler. Främst Lollapalooza, Summerburst och Way Out West där de hade LYFT-

events för influencers i samband med festivalerna. 

Ni har ju börjat prata lite om vad det här väcker för tankar, har ni något mer att säga om det? 

S: Asså det blir ju verkligen, asså speciellt i filmen, en väldig festkänsla. Som vi snackat om att det är mycket 

på fester. Det kan nog bli lite inkörsporten, så det är ju ganska smart, jag tror folk är mer öppna till att snusa 

på fester, än vanligtvis, så det är ju en väldigt stor urvalsgrupp dom har där. 

 

A: Ja det kändes ju som hela den där videon, det var lite, asså det skulle vara lite finare, lite bättre, typ så. 

Vilket är lite den känslan man får, det ska vara lite high end liksom men samtidigt så går det att köpa det och 

då går det att köpa sig in i att man är en i det gänget. 

 

Vad tror ni att LYFT vill att ni som mottagare ska förknippa deras varumärke med för känslor och 

tankar? Med tanke på de här bilderna som vi visar nu? 

S: Ungt och fräscht typ… (paus)… alltså lite hippt. Ehm… Alltså det är direkt känslan. 
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A: Ja, trendigt liksom. Det är inte, det här är inte något din farsa snusar – som du sa liksom, utan det här är 

något dina kompisar snusar. Det är lite coolt liksom. Man… det känns som att dem vill, de bygger lite på 

den här festkulturen som finns bland unga. Alltså att, de säljer in den. 

  

Hur tror ni att de har tänkt kring såhär färger, texter och modeller, poser, kläder, placering av 

produkt och sådär? Är det något som liksom som spelar roll? 

  

S: De gör det ju ganska bra, så att det känns naturligt. Så att den smälter in. Det är ju inte så att det står 

någon, de har inte fokus på LYFTen och så är det någon som står och håller – utan de har fokus på 

personen och så platser LYFTen bara in där liksom. De gör det liksom till en naturlig del av den 

konversationen som ska föreställas i bilden. Vilken är ganska smart, att det behöver liksom inte va… Det 

blir lite det här avslappnade i det. För förut har det ju funnits en stämpel, speciellt som tjej, att det har varit 

såhär ”vafan snusar du”, och de har tagit bort den stämpeln och istället gett en såhär ”ah va gött har du en 

snus, kan jag sno en?”. Så det har blivit väldigt casual som alla kan var delaktiga i. 

  

A: Ja men det känns som att de sätter in det i ett liksom sammanhang, snusen tar inte den centrala punkten 

utan det är såhär… Det här skulle kunna vara jag som står och väntar på… Ja, i en skivaffär (skratt) nu va 

den dålig. Men typ såhär på fest, de här festbilderna. När det är någon som står med en snus såhär bara i 

handen – det här skulle kunna vara jag som står på den här festen med min LYFT-dosa i handen och har 

såhär skitkul liksom, typ så. 

  

S: Och att den alltid är med. Den, den hänger med dit du drar, oavsett vilken situation du hamnar i. För det 

är ju väldigt olika, det kan vara allt från en uppklädd tjej till hon – som är casual klädd och kanske ska ta en 

fika till grabben som är ganska sportig och typ sitter hemma och chillar. Så oavsett, de lägger upp liksom 

olika situationer och olika stylar och olika vibes – men den passar alltid in liksom, den är alltid med utan att 

man riktigt behöver tänka på det. 

  

A: Ja, där är det en kille som är ute och fiskar liksom och ändå så har han… Alltså såhär. Ja, det blir ju 

väldigt såhär, kontraster men konstanten är, alltså snusdosan är med i alla bilder liksom. 

  

Vilken målgrupp skulle ni säga att LYFTs marknadsföring riktar sig till? 

  

S: Det är nog student, ish, eller studentåldern. 

  

A: Jag skulle säga 18 till 30… 35 kanske? Nä det kanske är lite högt, 18–30. 

  



 45 

 

S: Jag kan nog se, i restaurang kan det nog gå högre tror jag. Men ja framförallt 18–30. Skulle jag säga. 

  

Kan det gå yngre? 

  

S: Nä, de har ju åldersgräns. Jag tror i så fall att det kanske kan locka yngre som ska fylla 18 så småningom. 

Men de är ju väldigt noga, uppenbarligen, med att skriva att det inte är tillåtet under 18 år. 

  

Men tror ni att marknadsföringen ändå kan liksom rikta sig till yngre än 18 år? 

 S: Jag tror att det kan vara lite upplägg för att de, när de väl fyller 18 år, ska vilja gå på det. 

  

A: Ja, jag tror ändå såhär. De har, alltså de har ju en ung målgrupp. Om du kollar på, som jag sa tidigare, om 

du kollar på Asos eller vad man kan säga, så ser reklamen rätt liknande ut. Då kan vem som helst gå in och 

shoppa kläderna, och då vill man ju ha liksom hela paketet och då blir det ju liksom det här undermedvetna 

att du vill liksom ha en LYFT-dosa också för att det blir en del i liksom såhär hela din persona. Men sen, 

som du sa också, de är ju väldigt tydliga med liksom ”ej för under 18”. Men, ja. Jag kan ändå tycka att det 

finns lite såhär underförstått, liksom. 

  

Att det kan vara yngre också, eller vadå? 

  

A: Ja, precis. Lite så. 

  

Tycker ni att dem lyckas nå rätt målgrupp? 

  

S: Ja 

 

A: Ja (skratt), verkligen. 

  

Och tycker ni det är en rimlig målgrupp för företaget? 

  

S: Ja det tycker jag. Jag tror det är dem som är mest öppna för deras produkt liksom, så jag tycker de har 

lyckats rätt bra med det. Det skulle ju vara svårt för dem att, ja men säg att det är, att de skulle sikt på 30–40 

istället. De som snusar som är 30–40, då är det redan ganska etablerat hos. De har liksom sina märken som 

de vänder sig till. Och snusar man inte som säg 35-åring, kommer man antagligen inte heller börja – om det 

inte blir någon livskris eller någonting (skratt). 

  

A: Nej, verkligen så. 
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S: Men det är ju 18–30 som är mottagliga för en ny sorts snus och för att börja. Tror jag. 

  

Ska vi gå över lite mer till att prata om influencers, events och sponsring. Ehm, vad tror ni är syftar 

med liksom bilder och med samarbeten som ni ser här. Vilket budskap vill liksom LYFT förmedla 

med de här olika typerna av liksom marknadsstrategier? 

 S: Alltså del livsstilen, det är ju typiskt influencergrej. Man ser upp till dem och gör dem en grej så kan jag 

också göra det. Men sen vad tänkte jag också… Men sen lite det här med tabun med snusande. Att, ja men 

ifall en influencer gör det, då är det ingen som kommer vara såhär ”nej men vafan gör du det där?” utan då 

blir det poppis grej som accepteras. 

  

A: Ja, och tror ändå såhär att nikotinpåsarna har en annan… De har fått en liten annan bild än det här 

klassiska snuset liksom. Så att det är lite såhär, ja men det är inte snus. Så det går att vända åt båda hållen 

såhär. Ibland är det liksom ”ja men du snusar inte, du tar nikotinpåsar”, men å andra sidan kan det vara, om 

man ska försvara någon som marknadsför det så kan man liksom ”nej men det är inte snus, det är 

nikotinpåsar”. Så man kan vända det åt båda hållen liksom. Och… Jag tror ändå såhär, att det, det skyddar 

lite med influencers liksom. Att enklare kunna göra reklam för det. Och det visas ju också i den 

marknadsföringen, man vill liksom ha hela… Det är någon man ser upp till, man vill ha den personens liv 

liksom. 

  

Ja, jag tänker lite på det här. Den här filmen ni såg innan till exempel, där är det ju väldigt mycket 

influencers som visas och det är stora artister som spelar och sådär. Tror ni att det liksom har, tror 

ni att det spelar stor roll när det kommer till liksom hur LYFT har tagits emot av användarna och av 

dem som ser reklamen liksom? 

  

S: Ja, jag tror det känns mer verkligt. Hade det varit en modell man inte kände till liksom såhär, okej, hon 

kanske inte ens använder det. Hon kanske bara är betald och så står hon och håller i det. Men när det är en 

influencer, då vet man liksom att ja men dem har mycket samarbeten. De hade inte stått där om de inte 

stöttar produkten. Ehm, så jag tror att man litar på det lite mer. Lite mer en personlig åsikt från personen 

som står och håller i den i bilden. 

 

A: Jag tror också att om det hade varit en liksom vanligt, alltså vem som helst, en privatperson som stod och 

höll i den. Då skulle det ha varit lite svårare att relatera till det. Nu är det någon du har en relation till, alltså 

även om den är väldigt ytlig liksom så har du ändå en relation till den här personen. Så kan du känna liksom, 

att det blir ett sammanhang eller vad man ska säga. Att ja, den här personen som jag följer och som jag 

tycker om gör det här, då vill jag också göra det liksom. Det tror jag kan påverka rätt mycket. 
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Om vi fortsätter prata om just den här filmen, ehm… Eller också de här hashtag-bilderna och 

såhär. Tänker man på att det är nikotinprodukter som marknadsförs när man tar del av dem här 

bilderna? 

  

S: Alltså, jag har väl tänkt på det. Men jag är också ganska medveten om nikotin, det har ju varit en rätt stor 

del av mitt liv. Så jag har väl varit såhär, ja men nästan varit lite såhär det är ju jävligt nice marknadsföring 

för nikotin som kanske i vanliga fall är en produkt man inte vill ska marknadsföras så mycket men dem 

lyckas med det. Men sen känns det nästan som att, alltså… Det blir ju lite av en festprodukt som 

marknadsförs – snarare än att man tänker på att det är något med nikotin. Det blir ju liksom livsstilen, det är 

nästan som att det är en sommarkväll som marknadsförs liksom. Ehm… Och att det bara blir en naturlig del 

av det. Så jag tror att det, man slås inte lika hårt av att det är någonting som inte är bra. På grund av att det 

blir en naturlig del av det. 

  

A: Ja alltså, jag kan bara hålla med. Verkligen. Det är ju liksom den känslan som det blir. 

  

Ehm, ja, nu har vi ju egentligen pratat om… Men hur tror ni att konsumenter, och alltså mottagare 

av marknadsföringen, reagerar på den här typen av marknadsföring? Tror ni liksom att den kan ha 

någon effekt på konsumenternas beteende när det gäller snus eller nikotinintag överlag liksom? 

Inte bara konsumtion, men alltså inom gängen eller på festerna och sådär. 

  

A: Ja, men det tror jag. Jag tror verkligen att det kan ha effekt, för det blir ju… Man blir ju, som du sa 

tidigare, man blir ju sugen på att festa när man ser de här bilderna. När man alltså ser LYFTs produkter, när 

man ser den här videon. Då blir man ju sugen på att festa. Och då kanske det också är såhär att, ja men i 

videon som handlar om LYFT – då tror jag också att det blir en effekt att liksom ”ja men nu festar vi nu 

borde vi snusa lyft, det är ju det alla coola gör” liksom. 

  

S: Ja, jag tror. Alltså för folk som mig, jag snusar ju liksom och vet vilka sorter jag vill köpa. Jag tror att det 

påverkar mig att om de har en ny produkt – ja men ser jag det i en affär så kommer jag inte bry mig eller 

köpa det, men ser jag att de, eller ja en av de här bilderna och så är det en dosa som jag inte har testat då 

kanske jag blir såhär, men okej istället för att gå och köpa min Skruf så kanske jag köper den då för att jag 

får syn på den och vill testa den. Och för andra, som är mer typ festsnusare så tror jag det kan bli mer typ 

mycket att man kanske inte tänkte köpa en snusdosa, man kanske tänkte skippa det och så ser man reklamen 

och bara ”ja men fasen jag går väl och köper en snusdosa ändå då, det ser ju jävligt gött ut” så jag att det i 

slutändan påverkar en. 
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Ehm, nästa tema handlar lite om samma sak men vi tänkte att ni ska titta lite på det ur ett etiskt 

perspektiv. Ehm, varumärket gick tidigare, eller då som du nämnde förut, under namnet Epok men 

innehöll då tobak och kunde därför inte marknadsföras på grund av tobakslagen som säger att man 

inte får… I regel får man inte marknadsföra produkter som innehåller tobak mer än på 

försäljningsställen och då mer än produktinformation och priser och sådär. Men efter ett namnbyte 

under årsskiftet 18/19 så tog de bort tobaken från sin produkt och lanserade då LYFT. Och då 

började de marknadsföra sig på det sättet som de gör idag, via sociala medier, poddar, eh… events 

och sponsring och ambassadörer och såhär – som ni har tittat på nu. Enligt dem själva, så är deras 

målgrupp, de kallar sin målgrupp för ”morgondagens snusare”. Hur tolkar ni den formuleringen? 

  

A: Det känns lite, alltså… Det kändes lite fel när du sa, såhär. De är ju såklart ett företag, och de vill tjäna 

pengar och såhär. Och de vill såklart erbjuda ett alternativ till snus, men alltså i grunden, i mitt huvud i alla 

fall, så är det att ingen ska snusa eller röka – alltså såhär, eftersom det är ett preparat som inte är bra för din 

kropp. Så då kan man såklart dra att alkohol inte heller är bra eller och sådär, men ja. Men samtidigt tror jag 

att de träffar väldigt rätt när de drar den typen av marknadsföring. För att det är just dem som är mellan 18–

30 som de kan fånga in så, liksom. 

  

S: Men jag håller nog med. Det blir liksom, det blir rätt och fel på samma gång. Samtidigt som det blir ett 

alternativ samtidigt så är det nog många som inte hade börjat med vanligt tobakssnus som kommer börja 

med deras snus eftersom det är mer lockande. 

  

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

  

S: Alltså den tror jag dock att dem, där tror jag att dem har träffat ganska rätt. För jag tror att nikotinsnus 

håller på att pusha ut vanligt snus och göra det mindre populärt. Så jag tror att, kanske inte närmaste åren att 

vi har blivit av med vanligt tobakssnus, men om kanske 20–30 år så – om det fortfarande ens är tillåtet, det 

vet man ju aldrig med lagar och sånt, men om det är tillåtet – så tror jag att det här kommer vara det vanliga. 

Det här kommer liksom vara standardsnus och vanligt snus kommer vara alternativet. Till skillnad från hur 

det är nu, att LYFT är alternativet till vanligt snus. 

  

A: Ja men det är dem som inte snusar idag. Så, så tolkar jag det. Dem som inte snusar idag, som LYFT vill 

att dem ska börja snusa LYFT och inte börja snusa något annat. Och då finns ju också det här dilemmat, att 

hade dem börjat snusa någonting över huvud taget om de inte LYFT hade marknadsförts på det sättet. Det 

vet man ju inte. 
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Och om man tänker då på deras målgrupp som de själva uttalar sig om, och att deras produkt är 

innehåller nikotin. Tycker ni att det är rimligt att använda sig utav en målgrupp som är 

”morgondagens snusare” när man marknadsför en nikotinprodukt? Finns det någonting som säger 

emot det? 

  

S: Alltså det blir ju ett etiskt problem, det är många som kommer halka in i beroende som annars inte hade 

gjort det tror jag. Så det blir ju på ett sätt etiskt fel, sen beror det på vilken etik man vänder sig till. Om man 

ser på deras… Om man ser till att det de vill åstadkomma är att folk ska hitta ett hälsosammare alternativ så 

kan de ju skydda sig själva på ett etiskt sätt, men ser man det till ett konskevensetiken så blir det ju fel. För 

fler kommer att börja, det kommer att hända. Det ser man ju sedan långt tillbaka – tjejer började snusa i en 

mycket större utsträckning så fort snus kom i olika smaker liksom. Så konsekvenserna blir ju etiskt fel, sen 

kommer dem tjäna pengar åt sina chefer vilket är det dem vill. Så på det sättet blir det ju problematiskt. 

  

A: Jag vet inte vad jag ska fylla på med riktigt. Men det är klart att det, i mitt huvud är det problematiskt att 

de marknadsför sig så. Det är liksom grundinställningen till det, sen kan jag tycka såhär… Ja det är ju bra att 

de erbjuder ett alternativ, men samtidigt så… De profiterar på, alltså, om det är en vuxen människa – vilket 

det är i det här fallet, så har du ett eget val. Men de profeterar på osäkra ungdomar som fortfarande inte är 

vuxna i den bemärkelsen, även om de juridiskt sett är vuxna. Så skulle jag säga, det är min… vad jag tycker 

etiskt liksom. 

  

Har ni någon gång tidigare reflekterat över den etiska aspekten i den marknadsföring som LYFT 

använder sig av? 

  

S: Ja, alltså jag gör ju det… Alltså nu när ni sa att de började marknadsföra sig nu när de slutade med tobak 

så blir jag lite såhär, okej det är så de kommer undan med det (skratt). För jag har ju lite funderat på det när 

de har haft stora event och sådär, att är det här ritkigt okej är det ens lagligt liksom. Så jag har väl tänkt på 

det, men sen har jag väl inte brytt mig jättemycket – för jag är redan där liksom. Så jag har väl mer varit ”åh 

ett event där man får gratis snusdosor som annars hade kostat 150 spänn, jag är på” liksom. 

  

A: Jag har nog inte tänkt på det ur ett sånt perspektiv innan ni tog upp det nu. Jag har nog snarare varit inte 

så medveten, alltså eftersom jag inte är så insatt i… i den kretsen liksom. Att man själv inte tänkt på 

tobaksmarknadsföring och sådär. Alltså jag har mest varit, jag har inte tagit in det på det sättet så att säga. 

Men nu när ni säger det så kommer jag förmodligen börja tänka på det. Sen har jag förmodligen 

undermedvetet blivit, eftersom de poddarna jag lyssnar på dem… sociala medier kanaler – har man ju fått 

såhär, notiser och då har man ju registrerar det trots att man inte har reflekterat över det. Mer så. 
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Om vi ser lite sammanfattningsvis, så kan ni väl diskutera lite med varandra… Vad tycker ni om 

det här? Att marknadsföra nikotinprodukter på det här sättet? 

  

A: Ur ett etiskt perspektiv? 

  

Ja, exakt. 

  

S: Alltså det är ju inte helt rätt. Jag tror att vill man ha nikotin, och ett alternativ till snus så hade man hittat 

det. Man hade ju gått in i affären och bara ”vänta finns det där, då kan jag testa det istället för att ta dosan 

jag tänkte köpa”. Men det här är ju inte på den nivån, utan det här är ju verkligen att folk får 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 på grund av deras marknadsföring. 

  

De skapar på något sätt ett behov? 

  

A: Ja precis. De vandrar lite på den här etiska, moralkompassen eller vad man ska säga. Och det känns som 

att de är lite ute på… Det känns inte så fräscht, eller vad man ska säga. Det känns som att dem skapar det 

här behovet som egentligen inte finns på det sättet liksom. 

  

S: Precis, de har lyckats med sin marknadsföring och det är det som gör det hela så obekvämt etiskt sätt – att 

de har ju verkligen lyckats. 

A: Och frågan man kan ställa sig är väl såhär, att vad är det egentligen… Alltså, du får ju uppenbarligen 

marknadsföra nikotinprodukter. Och då är frågan liksom, är det där problemet ligger eller är det LYFT som 

har… För LYFT har ju bara utnyttjat alltså, de har utnyttjat sin potential till fulla liksom och dem har alltså 

utnyttjat hål i systemet eller vad man ska säga. Kryphål liksom. Så man kan ju se det ur ett större perspektiv 

liksom, alltså är det… Borde det ha begränsat redan från högra instanser att man inte får marknadsföra 

nikotinprodukter. Och där kommer man ju till nästa etiska problem. 

  

Ja, vad tänker ni kring det? Alltså att det ändå är juridiskt lagligt? 

  

S: Jag tror väl att det är ett kryphål de har hittat, för tidigare har ju inte nikotin funnits utan tobak. Så därför 

har det vart, alltså inte någonting som man tänkt på att man ska förbjuda nikotinreklam. 

  

A: Nej, för den tidigare nikotinreklamen som har funnits känns ju som att det är anti rökning med plåster 

och tuggummi och allt sånt liksom. Och där har det varit ett, ja men vad bra att folk slutar röka för att röka 

känns inte så fräscht. Men nu har dem, nu har LYFT liksom hittat den här luckan som att såhär, det här kan  
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man ju implementera på snus också. Ja men snus är inte så fräscht, men de har liksom vänt det till… Ja men 

du går ju inte och tar ett nikotinplåster på fest liksom (skratt) det är ju inte så det funkar. Det är ju verkligen 

för dem som ska sluta röka, medans LYFT är… det har blivit coolt liksom att ta nikotin istället för tobak. 

  

S: Det har liksom blivit en inkörsport istället för ett alternativ till att sluta. 

  

A: Exakt så. 

  

S: Så jag tror att det är någonting som egentligen behöver ses över lagligt sett. Jag köper att LYFT 

marknadsför, alltså 100% det är ett företag, världen är kommersiell, det är klart att man marknadsför om 

man får. Ehh…. Och eftersom det är lagligt så är det såklart lättare eftersom man inte behöver ta ansvar för 

det. Så jag tror egentligen att det mer blir ett problem och att det märks en tydlig skillnad på snusare och 

nikotinbrukare, så jag tror att det är högre upp som man behöver se över det. 

  

Har ni några övriga tanker eller åsikter som ni vill dela med er av innan vi slutar? 

S: Nej 
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Bilaga 3: Transkription intervju 2 (Gymnasieelever) 

Teman 

1. Konsumtion 

2. Image/profil 

3. Marknadsföring 

4. Regleringar/lagar 

5. Etiska dilemman 

6. Attityder 

7. Målgrupp 

 

Skulle ni vilja börja med att berätta lite om er själva? 

M: Jag heter M, jag är 18 år och jag läser samhäll/media på gymnasiet. 

N: Jag är N, jag är också 18 och jag går sam/media 

 

Hur väl känner ni till varumärket LYFT? 

N: Väl, skulle jag säga. 

M: Jaa, väldigt väl. 

Vad det ni om det? 

N: Snus. 

M: Mmm, nikotinsnus, tobaksfritt.. aa.  

N: Det har blivit väldigt poppis har det, asså överallt. Man ser det ju på internet, alla i skolan, asså alla 

personer jag träffar snusar LYFT känns det som. 

M: Och det kanske är bättre än att snusa tobak, vad vet jag. Det kanske är en positiv grej, jag vet inte.  

 

Snusar ni själva? 

M: Aaa. 

N: Jag har faktiskt slutat [skratt].  

M: Men jag snusar en hel del.  

 

Hur länge har ni snusat? 

N: Sen oktober förra.. 

M: Nej sen augusti! 

N: Augusti! Var det så länge sedan? Jaa juste, men jag snusade ett halvår då kanske. 

M: Jaa sen i augusti förra året då. Vi började samtidigt. 
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Vad fick er att börja snusa? 

M: det var så här en festgrej typ. 

N: Det var jag som fick dig att börja [skratt]. 

M: Jaa det var en festgrej först.  

N: Jaa för mig med. Eller jag testade på en fest, det var en annan kompis som fick en att testa liksom. 

 

Hur ofta snusar ni? 

N: Jag snusar ingenting.  

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

räcker en vecka. 

N: Det är ju ändå inte sådär överdrivet mycket tycker jag. Eller ah, lagom.  

 

Och ni båda har testat LYFT? 

M: Ja. 

N: Ja. 

 

Okej. Vi har delat in den här intervjun i tre teman för att det ska bli lite lättare att hänga med. Och 

tema ett handlar om konsumtion av LYFT. Vad har ni och era umgängeskretsar för relation till 

LYFT?  

N: Det är ju verkligen något man pratar om. Det känns som att på fest speciellt så är det ju alltid någon 

garanterat som har LYFT. 

M: Och som vi sa innan så har det ju blivit mer populärt.  

 

Hur pratas det om LYFT? 

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

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

 

Är det mest festsnusande eller är det till vardags också? 

N: Asså det är ju blandat men det är mest på fest antar jag, speciellt bland tjejer. 

M: Jaa många killar snusar ju tobakssnus. Men på fest är det LYFT. 

Även för killar? 

M: Inte många. Mest tjejer skulle jag säga. 

 

Vad har LYFT för stämpel? 

N:Jag tror att dom som snusar tycker det är äckligt. Eller aa att dom tänker snus som snus, med det är 

iallafall inte brunt. Att det är fräschare typ. Men asså att dom som snusar tycker att det är jättebra.  
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Är det någon skillnad på LYFT och andra snus? 

N: Asså, ZYN har vi ju också testat. Egentligen är det inte så mycket skillnad det är bara att det har blivit 

LYFT. Det är det dom allra flesta har. 

 

Sommar 2019 trädde rökförbudet på offentliga platser in, tror ni att det kan ha påverkat 

konsumtionen av LYFT? 

N: Näää…  

M: Det är väl mer att för börjar snusa då för att dom inte kan röka.  

N: Jag tror att det är många som snusar LYFT för att sluta röka. Jag vet inte men det känns lite så.  

 

Det gäller ju också skolor och så, asså innan fanns det ju rökrutor men det får man ju inte göra 

längre, tror ni det har påverkat? 

N: Asså folk gör det ändå. Dom snacka om att det ska bli snusförbud också men jag vet liksom inte hur 

dom tänker att dom ska kunna lösa det.  

 

Tror ni att det är fler som börjat snusa istället för att röka sen det här rökförbudet? 

N: Aaa det kan jag tänka mig.  

M: Aa det tror jag nog att det har. 

N: Eller så är det bara att det är för att vi har blivit äldre. 

M: Va? 

N: Asså att folk börjar snusa i vår ålder. Nu när vi är äldre så gör folk sånt. Asså när jag gick på högstadiet, 

klart folk snusade men det var inte lika vanligt.  

 

Nu handlar det om marknadsstrategi, asså lite målgrupp, marknadsföring och paketering. Så ni får 

gärna kolla på dom här bilderna och diskutera med varandra.  

M: Asså det är väldigt såhär fina och professionella bilder.  

N: Väldigt instagramvänliga. 

M: Jaa det är bra bilder liksom. Fast jag känner man lägger ju inte märke till dosan först. Det är ju en fin bild, 

man tänker ju inte på att hon håller i den där liksom. 

N: Men jag tror man tänker undermedvetet på det liksom. Men det är ju snyggt gjort av dom, man märker ju 

att dom har tagit åt sig av vad sociala medier tycker om liksom.  

 

På bilderna där det står #lyftyourfestival, dom kom i samband med deras kampanj i somras i 

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

N: Asså grejen är att dom, asså innan har man ju inte gjort reklam för såna här grejer asså på det sättet, och 

speciellt blandar in influencers som många unga och speciellt i vår ålder följer så blir det ju att många börjar  
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snusa. Asså massa som jag följer, och dom pratar bara bra om det, då tänker man ju “aa det kan man ju 

testa”.  

M: Man har ju aldrig sett någons snygg kille som håller upp en Knoxdosa liksom. 

N: Ja det känns som dom har normaliserat snus liksom.  

 

Vilken målgrupp skulle ni saga att LYFT riktar sig till med sin marknadsföring? 

N: Det känns unga. 

M: Ja man alltså 16… Typ 17–23. 

N: De säger ju att det är 18+, men det är ju vår målgrupp och vi är ju runt 18. Men asså… 

M: Ja men runt 18–23. Unga i alla fall, det är ungdomligt känns det som. 

 

Tror ni att folk som är yngre än 18, för att det är ju 18-årsgräns på att snusa LYFT, men tror ni att 

folk som är yngre än 18 påverkas av den här reklamen? 

N: Ja, 100%. 

  

Hur mycket yngre än 18 tror ni? 

M: Ja men 16 kanske? 

  

Gymnasieålder då typ alltså? 

N: Ja, precis. 

M: Och de kanske tänker att det är ett såhär, ett bättre val än att snusa tobak. Att de hellre testar LYFT. 

N: Ja, och att alla de följer snusar det typ (skratt). 

  

Känner ni många som är yngre som snusar LYFT? 

M: Alltså jag gör väl inte det… 

N: Inte LYFT. Folk som snusar, men inte just LYFT. 

  

Vad är det i marknadsföringen som får er att tänka på att de är riktat till en väldigt ung målgrupp 

typ? 

N: Men för att… Alltså, influencers… De influencerna som är kopplade till LYFT, de har en ung målgrupp. 

Och sättet de tar bilder, det är till unga människor. 

M: Det känns lite flashigt typ. Det är sånt man gillar liksom. 

N: Ja men det är ju sånt man dras till liksom. Det är det som är poppis nu. Det är ju inte så att en 40-åring 

bara ”åh wow vilken fin bild” eller alltså… Det är ju det här som är trenderna nu liksom, på sociala medier. 
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Jag har en fråga också, det… Jag kanske är en boomer nu. Men jag har sett att det finns massa 

TikToks med LYFT. Kan inte ni berätta om det? 

M: Alltså det är väl mest negativt typ… 

N: Ja men berätta om det. Antingen är det ju tjejer som är stolta över att de snusar LYFT, för att det finns 

andra videos på TikTok som tycker att LYFT är töntigt – för att de tycker att man ska snusa… Ja men Knox 

eller något jag vet inte. 

M: Men det är ofta video på fest när killar kommer in i ett rum och så står det en text ”ser en tjej som snusar 

LYFT” och så vänder dem och går typ (skratt). 

  

Så att det är inte särskilt grabbigt då? 

N: Ja, att det är mer tjejer som gör det. 

  

Tycker ni att det är en rimlig målgrupp då? För varumärket? 

N: Alltså egentligen… Om det hade hållt sig över 18 hade det ju varit det, men det gör det ju inte. 

Egentligen. Så… Men jag… 

  

Ska vi gå över till nästa tema då. Och det här handlar också lite om de här bilderna och såhär, och 

deras marknadsföring, men med lite mer fokus på deras events och sponsring och sådär. Vad tror 

ni är syftet med bilder och de här samarbetena de har med olika influencers? Vilket budskap tror ni 

att LYFT vill förmedla med de här samarbetena och sådär? 

M: Alltså… Om de har såhär kände och unga influencers, då vet ju företaget att det är många unga och barn 

som följer dem, som kommer ta del av det, och det gynnar väl företaget. Men asså annars vet jag inte… De 

gör det väl på ett bra sätt. 

N: Men jag, jag vet inte… Jag tänker att, eh… De normaliserar. Innan har det ju varit lite mer bonnigt att 

snusa känns det som. Här har det i alla fall varit så. Men nu känns det lite mer som att de har normaliserat 

det, det blir mer poppis i större städer. 

M: Och de gör det fräscht. 

N: Ja exakt, det får det att bli en fräsch grej att göra liksom. 

  

Ja okej. Om man ser det såhär: tänker man på att det är en nikotinprodukt som marknadsförs när 

man ser de här bilderna och de här influencerna? 

N: Nej, jag tror inte det. Alltså, nu vet ju vi det men första gången jag såg 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. 

  

Och vad tror ni är, alltså tror ni att det finns någon tanke bakom det? Tror ni att de vill uppnå något 

genom att sprida såna bilder liksom? 
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M: Men det är väl typ att det ska se gott ut liksom, och fräsch och fint.  

N: Och att fler blir intresserade liksom 

  

Det ska inte vara som att snusa eller? 

N: Nej precis. 

M: Det är ju liksom bilderna och färgerna och ah… Det ser ut som en godisask typ (skratt). 

N: (skratt) Ja. 

M: Ja men det gör det. 

  

Och om vi säger såhär då, hur tror ni att de som köper LYFT reagerar på den här typen av 

marknadsföring? Tror ni att det kan få några effekter på konsumenternas beteenden? 

M: Ja… 

N: Beteende, alltså att de blir intresserade av att köpa. 

M: Men alltså det är väl typ grupptryck, eftersom de gör det så bra kanske någon blir intresserad av att snusa 

och sen blir det ju typ grupptryck så att man säger till sin kompis bara ”ja men prova det här…”. 

N: Alltså det är ju ganska sjukt, om man är typ på en fest och två stycken snusar LYFT så tror man typ att 

man har en connection, typ bara ”oh my gaaaad” eller så typ. 

M: Nej men jag vet inte riktigt, det var en svår fråga. 

  

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

rätt? 

N: Ja. 

  

Har ni några tankar kring det? Alltså är det positivt, är det negativt? 

M: Alltså jag vet inte ens några konsekvenser av nikotin liksom. 

  

Nej men det behöver inte vara rätt eller fel liksom. Vad tycker ni själva? 

M: Jag tänker väl att det är bättre än tobak liksom. 

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

  

Ja precis, alltså att det blir en grej. 

N: Jag tycker typ att det är kul (skratt). 

M: Ja, ja nej men det är väl inget. För mig är det ingen fara… Det är väl bara något man har gemensamt. 

  

Det sista temat nu då, handlar lite om etik kring det här. Och det första här är att varumärket LYFT 

tidigare gick under namnet Epok – känner ni till det? 
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N: Epok? Nej… 

  

Ja okej, men det hette Epok innan, men då innehöll det tobak. Små mängder iofs, men tobak. Men 

efter ett namnbyte så tog de bort all tobak och heter nu istället LYFT. Vilket innebär att de nu kan 

marknadsföra sig eftersom de inte går under tobakslagen….. (förklaring av tobakslagen)….. Men 

det kom de ju runt då när de inte längre innehöll tobak, och det va ju då de började marknadsföra 

sig via sociala medier och events och sådär. Men nu till själva frågan då – enligt dem själva är deras 

målgrupp ”morgondagens snusare”, hur tolkar ni den formuleringen och vad skulle ni tro att de 

menar för människor med den målgruppen? 

N: Det låter ju som att de menar dem som är unga som inte får snusa än (skratt). 

M: Ja men morgondagens snusare, att det är unga som de ska lära upp för att börja snusa typ (skratt). 

N: Ja det lät så lite. 

  

Om man tänker då, men tanke på deras målgrupp då och deras produkt som är nikotinportioner. 

Har ni några tankar kring det ur ett etiskt perspektiv? 

M: Alltså, det viktigaste är väl att de visar att man måste vara 18… 

N: Fast även om de gör det så ser ju folk som är under 18 reklamen ändå, och det är ju svinenkelt för 

minderåriga att få tag i LYFT liksom. 

M: Ja men lagen är ju ändå 18 och det följer de ju. Man måste ju vara 18. Men det är ju inte så många som 

håller sig till det tror jag. 

N: Eftersom inget annat snus eller cigaretter får marknadsföra sig så blir de ju stora, de har ju inte 

konkurrenter liksom. 

  

Etiken handlar ju om att se bortanför det som är lagligt rätt och fel, det handlar ju mer om… Alltså 

om det är etiskt rätt handlar ju mer om… Alltså någonting kan ju vara fel att göra även om det är 

olagligt liksom. 

N: Ja men då tycker jag att det är fel, för de riktar ju sig till ungdomar liksom, det är ju de som tas emot av 

detta. För att det ändå går ut till de unga, alltså alla ungdomar. Det är ju liksom bevisat, att ungdomar tar åt 

sig mer av vad… Vad heter det, kändisar. Vad de lägger ut och sådär. Det är ju så det är. 

  

Har ni någon gång tidigare funderat över den etiska aspekten kring LYFTs marknadsföring? Att de 

liksom marknadsför nikotinprodukter som är beroendeframkallande till ”morgondagens snusare”? 

N: Nej. 

M: Nej, faktiskt inte.  

 

Tror ni att ni inte har tänkt på det eller har ni bara inte sett reklamen som ett problem liksom? 
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N: Jag har nog inte ens tänkt på att man inte får göra reklam för annat snus, det har jag inte tänkt på. 

Eftersom det är då kändisar, och såna man följer så tänker man ju ”ja men det är ju bra”, man tror ju på allt 

de man följer säger liksom. Man tänker ju att de bara marknadsför det bästa liksom. 

  

Tror ni att andra reflekterar över det? 

M: Nej, jag har aldrig hört någon prata om det i alla fall. 

  

Om man tänker lite sammanfattningsvis nu då, vad tycker ni om det här? 

N: Alltså från deras perspektiv är det ju smart, de gör det väldigt snyggt och så egentligen. Men om man 

tänker på… Alltså det är ju inte bra egentligen. Det är ju inte bra för unga att börja i så ung ålder. Det hade 

ju inte varit en så stor grej med snus nu tror jag inte, om inte LYFT hade börjat. Även om inte alla snusar 

LYFT så är det ändå det som startade hela ”snusapokalypsen” (skratt). 

  

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

M: Ja, alltså det är jag helt säker på. 100% säker. 

  

Tror ni att de har fått folk, som annars inte hade börjat använda nikotin, att börja snusa LYFT? 

N: Nej jag tror att fler har börjat snusa liksom. Nya, som man aldrig hade kunnat tänka sig skulle börja snusa 

liksom. 

 
Har ni något övrigt ni vill tillägga till intervjun? 

N: Nej 

M: Nej 
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Bilaga 4: Tematisering 
 

Konsumtion 

Snusar ni? Hur länge har ni snusar i så fall? 

S: Har bott här sen jag var 15, har snusat sen ungefär samma tid. 

  

A: Jag festsnusar ibland. Jag har aldrig snusat kontinuerligt, men det började… eller jag festsnusade kanske 

nån enstaka gång under gymnasiet, men det är nu när jag började på universitet som det kan bli att man tar 

någon snus av en kompis och sen, asså jag tror aldrig jag har köpt en dosa, utan det är mer om man har fått, 

men det är inte så att jag köper eget. Då kan det vara både tobakssnus eller det vita. Men det är bara i 

festsammanhang, inte när jag pluggar eller så. 

  

N: Jag har faktiskt slutat [skratt].  

  

M: Men jag snusar en hel del. Sen i augusti förra året då. Vi började samtidigt. 

  

Vad fick er att börja snusa? 

S: Jag testa första gången när jag var typ 15 sen började jag snusa mer ordentligt när jag var 17–18 och sen 

dess har jag varit ganska hooked. [skratt]. Tyvärr. Jag halka in på nikotin när jag var ganska ung på grund att 

en kompis höll på med det så jag halkade med på den liksom. Så vi började röka. Och sen när jag gick på 

gymnasiet så var jag den enda i min klass som rökte, vilket jag inte gillade för jag ville inte va den som kom 

in i klassrummet och var den enda som luktade rök. Så då hade jag ett par äldre kompisar som hade olika 

Skruf som jag ville prova, och sen ledde det till att jag köpte min egna dosa, och så fort jag gjort det så gick 

jag väl över till snus istället för att röka för det kändes som det var mitt eget problem, det var inget som 

påverkade mina klasskompisar.  

  

A: För mig var det väl att på fest kunna få den där extra kicken. Jag blir lite trött av alkoholen och då kan en 

nikotinkick ge en extra kick i festandet. 

  

M: det var så här en festgrej typ. 

  

N: Jaa för mig med. Eller jag testade på en fest, det var en annan kompis som fick en att testa liksom. 

  

Hur ofta snusar ni? 

S: Typ hela tiden tyvärr. Nä men kanske strax under en dosa per dag. Jag brukar köpa så jag har typ trettio 

dosor hemma och då klarar jag mig månaden ut, kanske några extra dagar, på det.  
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A: Jag snusar kanske i snitt varannan fest. Och jag festar typ en gång i veckan. 

  

N: Jag snusar ingenting.  

  

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

räcker en vecka. 

  

Hur väl känner ni till varumärket LYFT? 

S: Jag testade väl de första gången när jag var 18, då hette det Epok, Jag har väl hängt med sen dess. Nu 

snusar jag inte det jätteofta för jag är 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 köpa de 

så då brukar jag prova av henne. 

  

Pratar ni mycket om LYFT i era umgängeskretsar? 

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 så brukar vi diskutera när det kommer en ny så här är det värt att testa? Ska man köpa en 

eller flera dosor? Är det värt att “committa” liksom. 

N: Det är ju verkligen något man pratar om. Det känns som att på fest speciellt så är det ju alltid någon 

garanterat som har LYFT. 

  

Förekommer det mer LYFT i festsammanhang än till vardags? 

A: Men det känns som att, och tjejer snusar inte, det här är bara min uppfattning, men tjejer snusar inte lika 

regelbundet på det sättet men det är många som festsnusar, och då blir det mer att man snusar dom här 

nikotinpåsarna, typ Zyn. 

  

N: Asså det är ju blandat men det är mest på fest antar jag, speciellt bland tjejer. 

  

M: Jaa många killar snusar ju tobakssnus. Men på fest är det LYFT. 

  

Sommar 2019 trädde rökförbudet på offentliga platser in, tror ni att det kan ha påverkat 

konsumtionen av LYFT? 

S: Ja det tror jag. Jag har inte tänkt på det men nu när du säger det så, för folk orkar inte gå iväg tio meter för 

att röka, då tar man en snus istället. Och också att dom som är ute efter just nikotinkicken kanske brukade 

sno en cigg för man satt vid bordet vid uteserveringen, och ba “ska du röka kan jag också ta en”. Nu om 

man inte brukar röka vanligtvis så gör man nog inte det om man inte råkar vara på ett ställe där man får 

röka. Det händer inte lika naturligt och då blir det naturligare att sno en snus av någon istället.  
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A: Ja det skapar ju en form av friktion tror jag, asså såhär, om det handlar om att du behöver gå ifrån ditt 

umgänge som du festar med för att du känner att du behöver nikotin liksom, då behöver du gå ut utanför, 

du behöver få en stämpel, och sen ska du stå där själv och röka och det är troligtvis kallt eftersom vi bor i 

Sverige [skratt]. Istället för att bara stoppa i en ny snus liksom. Då tror jag det blir lättare att gå över till snus, 

än tidigare när man kunde sitta på uteserveringen och ta en cigg, eller bara gå fem meter bort, då var det 

lättare att ba “aa jag ska bara röka lite snabbt”, men nu blir det ju en större process.  

  

N: Näää… Jag tror att det är många som snusar LYFT för att sluta röka. Jag vet inte men det känns lite så.  

  

M: Det är väl mer att för börjar snusa då för att dom inte kan röka.  

  

Vilka tror ni är de som använder LYFT mest, åldersmässigt? 

S: De som snusar som är 30–40, då är det redan ganska etablerat hos. De har liksom sina märken som de 

vänder sig till. Och snusar man inte som säg 35-åring, kommer man antagligen inte heller börja – om det 

inte blir någon livskris eller någonting (skratt).  Men det är ju 18–30 som är mottagliga för en ny sorts snus 

och för att börja. Tror jag. 

  

Tror ni att marknadsföringen påverkar konsumtionen av LYFT? 

A: Ja, men det tror jag. Jag tror verkligen att det kan ha effekt, man blir ju sugen på att festa när man ser de 

här bilderna. När man alltså ser LYFTs produkter, när man ser den här videon. Då blir man ju sugen på att 

festa. Och då kanske det också är såhär att, ja men i videon som handlar om LYFT – då tror jag också att 

det blir en effekt att liksom  

  

S: Alltså för folk som mig, jag snusar ju liksom och vet vilka sorter jag vill köpa. Jag tror att det påverkar mig 

att om de har en ny produkt – ja men ser jag det i en affär så kommer jag inte bry mig eller köpa det, men 

ser jag att de, eller ja en av de här bilderna och så är det en dosa som jag inte har testat då kanske jag blir 

såhär, men okej istället för att gå och köpa min Skruf så kanske jag köper den då för att jag får syn på den 

och vill testa den. Och för andra, som är mer typ festsnusare så tror jag det kan bli mer typ mycket att man 

kanske inte tänkte köpa en snusdosa, man kanske tänkte skippa det och så ser man reklamen och bara ”ja 

men fasen jag går väl och köper en snusdosa ändå då, det ser ju jävligt gött ut” så jag att det i slutändan 

påverkar en. 

  

N: Beteende… Alltså att de blir intresserade av att köpa. Men alltså det är ju ganska sjukt, om man är typ på 

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

eller så typ. 
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M: Men alltså det är väl typ grupptryck, eftersom de gör det så bra kanske någon blir intresserad av att snusa 

och sen blir det ju typ grupptryck så att man säger till sin kompis bara ”ja men prova det här…”. 

  

Tror ni att LYFT har bidragit till en ökad konsumtion av snus bland ungdomar? 

  

S: Jag tror att nikotinsnus håller på att pusha ut vanligt snus och göra det mindre populärt. Så jag tror att, 

kanske inte närmaste åren att vi har blivit av med vanligt tobakssnus, men om kanske 20–30 år så – om det 

fortfarande ens är tillåtet, det vet man ju aldrig med lagar och sånt, men om det är tillåtet – så tror jag att det 

här kommer vara det vanliga. Det här kommer liksom vara standardsnus och vanligt snus kommer vara 

alternativet. Till skillnad från hur det är nu, att LYFT är alternativet till vanligt snus. 

  

För fler kommer att börja, det kommer att hända. Det ser man ju sedan långt tillbaka – tjejer började snusa i 

en mycket större utsträckning så fort snus kom i olika smaker liksom.  

  

M: Ja, alltså det är jag helt säker på. 100% säker. 

  

N: Jag tror att fler har börjat snusa liksom. Nya, som man aldrig hade kunnat tänka sig skulle börja snusa 

liksom. 

 

Image/profil 

 

Vad är stämpeln på LYFT, och på att snusa LYFT? 

 A: Det känns typ lite satsigt, dom kör ändå en turné med stora djs, dom åker till Åre som är lite så här 

“coolt”, så det känns lite, men asså det är coolt att snusa LYFT typ. Är det dom vill förmedla iallafall. Sen 

vet jag inte riktigt hur, asså jag har ingen uppfattning om vad folk tycker, men det är min uppfattning. Ja 

men, trendigt liksom. Det är inte, det här är inte något din farsa snusar – som du sa liksom, utan det här är 

något dina kompisar snusar. Det är lite coolt liksom. Man… det känns som att dem vill, de bygger lite på 

den här festkulturen som finns bland unga. Alltså att, de säljer in den. 

  

A: ”ja men nu festar vi nu borde vi snusa lyft, det är ju det alla coola gör” 

  

S: Det har blivit coolt liksom att ta nikotin istället för tobak. 

  

M: Det känns lite flashigt typ. Det är sånt man gillar liksom. 

  

N: Det har blivit väldigt poppis har det, asså överallt. 
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Vad tror ni att LYFT vill ha för stämpel, utifrån sin marknadsföring? 

S: Väldigt ungt, ganska modernt. Ungt och fräscht typ… (paus)… alltså lite hippt. Ehm… Alltså det är 

direkt känslan. 

  

A:  Det känns ju också väldigt trendigt, det är mycket stockholmsbaserat, asså Hornstull, söder om söder, 

det är coolt och trendigt. Det ser man också på kläderna dom har på sig. Det kändes ju som hela den där 

videon, det var lite, asså det skulle vara lite finare, lite bättre, typ så. Vilket är lite den känslan man får, det 

ska vara lite ”high end” liksom men samtidigt så går det att köpa det och då går det att köpa sig in i att man 

är en i det gänget. 

  

N: Att alla de följer snusar det typ (skratt), då vill man lätt testa det själv. 

M: Men det är väl typ att det ska se gott ut liksom, och fräsch och fint. Det är ju liksom bilderna och 

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

  

Är det grabbigt eller tjejigt att snusa LYFT? (TikTok) 

N: Antingen är det ju tjejer som är stolta över att de snusar LYFT, för att det finns andra videos på TikTok 

som tycker att LYFT är töntigt – för att de tycker att man ska snusa… Ja men Knox eller något jag vet inte. 

  

M: Men det är ofta video på fest när killar kommer in i ett rum och så står det en text ”ser en tjej som snusar 

LYFT” och så vänder dem och går typ (skratt). 

  

Inte särskilt grabbigt alltså? 

N: Ja, att det är mer tjejer som gör det. 

 

Marknadsföring 

 

Vad har ni för kännedom kring LYFT? 

A: Jag vet väl att det finns i de flesta kiosker, de har varit på Nöjes någon gång och marknadsfört de så jag är 

ganska väl bekant med det. 

 

A: Jag visste inte att det var det som tidigare hette Epok, men man har ju sett de dels på Nöjes och sen har 

jag nåtts av det väldigt mycket när dom marknadsför i poddar. Till exempel Tom och Petters podd. Och då 

handlar det om deras My Vibe tour, otto knows turnén ni vet. Så det är väl det typ. 

 

S: Så vi känner till det allihopa och man har ju sett att det blir vanligare och vanligare. Jag blev introducerad 

till det av en kompis när jag var typ 18-19, när det hette Epok, sen dess har det blivit ganska poppis, man 

kan gå igenom bibblan och se det ligga lite här och där.  
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Reagerar man på det då när man ser det då eller? 

S: Asså jag vet inte ifall jag bara gör det för att jag är snusare eller, för att det blir såhär “åh, där har vi en 

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

 

A: Det tror jag ändå är nån sån här snusargrej, för jag skulle aldrig tänka på det 

Vad väcker de här bilderna för tankar och associationer? 

A: Asså det ser ju mer ut som ett modeföretag som marknadsför. Det skulle kunna vara reklam för kläderna 

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

 

S: Jaa dom säljer ju verkligen en känsla. Den här unga frihetskänslan. Asså det blir ju verkligen, asså speciellt 

i filmen, en väldig festkänsla. 

 

S: De gör det ju ganska bra, så att det känns naturligt. Så att den smälter in. Det är ju inte så att det står 

någon, de har inte fokus på LYFTen och så är det någon som står och håller – utan de har fokus på 

personen och så platser LYFTen bara in där liksom. De gör det liksom till en naturlig del av den 

konversationen som ska föreställas i bilden. Vilken är ganska smart, att det behöver liksom inte va… Det 

blir lite det här avslappnade i det. 

 

M: Asså det är väldigt såhär fina och professionella bilder.  

N: Väldigt instagramvänliga. 

M: Jaa det är bra bilder liksom. Fast jag känner man lägger ju inte märke till dosan först. Det är ju en fin bild, 

man tänker ju inte på att hon håller i den där liksom. 

N: Men jag tror man tänker undermedvetet på det liksom. Men det är ju snyggt gjort av dom, man märker ju 

att dom har tagit åt sig av vad sociala medier tycker om liksom.  

A: Ja men det känns som att de sätter in det i ett liksom sammanhang, snusen tar inte den centrala punkten 

utan det är såhär…Ja, det blir ju väldigt såhär, kontraster men konstanten är, alltså snusdosan är med i alla 

bilder liksom. Man vill  ju ha liksom hela paketet och då blir det ju liksom det här undermedvetna att du vill 

liksom ha en LYFT-dosa också för att det blir en del i liksom såhär hela din persona. 

 

S: Och att den alltid är med. Den, den hänger med dit du drar, oavsett vilken situation du hamnar i. För det 

är ju väldigt olika, det kan vara allt från en uppklädd tjej till hon – som är casual klädd och kanske ska ta en 

fika till grabben som är ganska sportig och typ sitter hemma och chillar. Så oavsett, de lägger upp liksom 

olika situationer och olika stylar och olika vibes – men den passar alltid in liksom, den är alltid med utan att 

man riktigt behöver tänka på det. 
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Vilket budskap vill liksom LYFT förmedla med de här olika typerna av marknadsinsatser? 

S: Alltså dels livsstilen, det är ju typiskt influencergrej. Man ser upp till dem och gör dem en grej så kan jag 

också göra det.  

A: Det skyddar lite med influencers liksom. Att enklare kunna göra reklam för det. Och det visas ju också i 

den marknadsföringen, man vill liksom ha hela… Det är någon man ser upp till, man vill ha den personens 

liv liksom. 

 

M: Alltså… Om de har såhär kända och unga influencers, då vet ju företaget att det är många unga och barn 

som följer dem, som kommer ta del av det, och det gynnar väl företaget. Men asså annars vet jag inte… De 

gör det väl på ett bra sätt. 

M: Och de gör det fräscht. 

N: Ja exakt, det får det att bli en fräsch grej att göra liksom. 

 

Tänker man på att det är nikotinprodukter som marknadsförs när man tar del av dem här bilderna? 

S: Alltså, jag har väl tänkt på det. Men jag är också ganska medveten om nikotin, det har ju varit en rätt stor 

del av mitt liv. Så jag har väl varit såhär, ja men nästan varit lite såhär det är ju jävligt nice marknadsföring 

för nikotin som kanske i vanliga fall är en produkt man inte vill ska marknadsföras så mycket men dem 

lyckas med det. 

 

Men samtidigt tror jag att de träffar väldigt rätt när de drar den typen av marknadsföring.  

 

Sen har jag förmodligen undermedvetet blivit, eftersom de poddarna jag lyssnar på dem… sociala medier 

kanaler – har man ju fått såhär, notiser och då har man ju registrerar det trots att man inte har reflekterat 

över det. Mer så. 

 

N: Nej, jag tror inte det. Alltså, nu vet ju vi det men första gången jag såg 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 här? 

N: Alltså från deras perspektiv är det ju smart, de gör det väldigt snyggt och så egentligen.   

 

När det är någon som står med en snus såhär bara i handen – det här skulle kunna vara jag som står på den 

här festen med min LYFT-dosa i handen och har såhär skitkul liksom, typ så. 

S: Ja, jag tror det känns mer verkligt. Hade det varit en modell man inte kände till liksom såhär, okej, hon 

kanske inte ens använder det. Hon kanske bara är betald och så står hon och håller i det. Men när det är en 

influencer, då vet man liksom att ja men dem har mycket samarbeten. De hade inte stått där om de inte  
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stöttar produkten. Ehm, så jag tror att man litar på det lite mer. Lite mer en personlig åsikt från personen 

som står och håller i den i bilden. 

 

A: Jag tror också att om det hade varit en liksom vanligt, alltså vem som helst, en privatperson som stod och 

höll i den. Då skulle det ha varit lite svårare att relatera till det. Nu är det någon du har en relation till, alltså 

även om den är väldigt ytlig liksom så har du ändå en relation till den här personen. Så kan du känna liksom, 

att det blir ett sammanhang eller vad man ska säga. Att ja, den här personen som jag följer och som jag 

tycker om gör det här, då vill jag också göra det liksom. Det tror jag kan påverka rätt mycket. 

 

N: Asså grejen är att dom, asså innan har man ju inte gjort reklam för såna här grejer asså på det sättet, och 

speciellt blandar in influencers som många unga och speciellt i vår ålder följer så blir det ju att många börjar 

snusa.  

M: Man har ju aldrig sett någons snygg kille som håller upp en Knoxdosa liksom. 

 

N: Men för att… Alltså, influencers… De influencerna som är kopplade till LYFT, de har en ung målgrupp. 

Och sättet de tar bilder, det är till unga människor. 

N: Ja men det är ju sånt man dras till liksom. Det är det som är poppis nu. eller alltså… Det är ju det här 

som är trenderna nu liksom, på sociala medier. 

 

Attityder 

 

Tänker ni att det finns någon skillnad mellan att snusa LYFT eller annan snus, asså, är det en grej 

att snusa LYFT? 

S: Jaa, det beror på, är det någon som snusar tobakssnus så tycker dom att “okej, du snusar det, du är inte en 

riktig snusare, du är nikotintorsk”, det är liksom lite skillnad så. För jag vet jag kan ju lite få den “aa okej du 

snusar nikotinpåsar” jag ba “aa men jag har varit en riktig snusare, döm mig inte” [skratt]. Jag tror definitivt 

att det är skillnad. Sen vet jag att det är folk som snusar “på riktigt” som kan uppskatta att byta av lite. 

Speciellt i restaurangbranschen där jag jobbar tror jag det har blivit poppis för man vill vara fräsch inför 

gäster, man vill inte att tobaken rinner när man ska ta nota eller någonting. Så antingen att man vill hålla sig 

fräsch och kör heltid på det, eller att man vill byta av lite.  

 

Bland killar är det fortfarande lite den här machokulturen, “ska man snusa så ska man snusa”, helst ska man 

snusa lös liksom.  

.  

Som vi snackat om att det är mycket på fester. M: Och som vi sa innan så har det ju blivit mer populärt.  
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N: Asså, ZYN har vi ju också testat. Egentligen är det inte så mycket skillnad det är bara att det har blivit 

LYFT. Det är det dom allra flesta har. 

 

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

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

 

Vad har lyft för stämpel? 

Sen är det ju som sagt vilka kretsar, frågar man grabbgänget som har snusat lössnus då är det väl fjolligt, 

men för dom flesta andra är det nog go-to märket, jag tror att många tycker det är uppskattat liksom.  

 

N:Jag tror att dom som snusar tycker det är äckligt. Eller aa att dom tänker snus som snus, med det är 

iallafall inte brunt. Att det är fräschare typ. Men asså att dom som snusar tycker att det är jättebra.  

 

A: Ja, och tror ändå såhär att nikotinpåsarna har en annan… De har fått en liten annan bild än det här 

klassiska snuset liksom. Så att det är lite såhär, ja men det är inte snus. Så det går att vända åt båda hållen 

såhär. Ibland är det liksom ”ja men du snusar inte, du tar nikotinpåsar”, men å andra sidan kan det vara, om 

man ska försvara någon som marknadsför det så kan man liksom ”nej men det är inte snus, det är 

nikotinpåsar”. Så man kan vända det åt båda hållen liksom 

 

M: Jag tänker väl att det är bättre än tobak liksom. 

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

 

M: Och det kanske är bättre än att snusa tobak, vad vet jag. Det kanske är en positiv grej, jag vet inte.  

 

Har det skett en förändring i attityden kring snus i och med LYFT? 

A: Jag har alltid spelat hockey och där är det väldigt mycket såhär “snus och kaffe” men jag har aldrig riktigt 

lockats av det för min mamma snusar och då har jag blivit lite avskräckt.  

 

N: Men jag, jag vet inte… Jag tänker att, eh… De normaliserar. Innan har det ju varit lite mer bonnigt att 

snusa känns det som. Här har det i alla fall varit så. Men nu känns det lite mer som att de har normaliserat 

det, det blir mer poppis i större städer. 

 

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

rätt? 

N: Ja. 
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För förut har det ju funnits en stämpel, speciellt som tjej, att det har varit såhär ”vafan snusar du”, och de 

har tagit bort den stämpeln och istället gett en såhär ”ah va gött har du en snus, kan jag sno en?”. Så det har 

blivit väldigt casual som alla kan var delaktiga i. 

 

Men sen lite det här med tabun med snusande. Att, ja men ifall en influencer gör det, då är det ingen som 

kommer vara såhär ”nej men vafan gör du det där?” utan då blir det poppis grej som accepteras. 

 

M: Alltså jag vet inte ens några konsekvenser av nikotin liksom. 

 

Regleringar/lagar 

 

Tror ni att marknadsföringen är riktad till folk under 18 år? 

S: De har ju åldersgräns, och de är ju väldigt noga, uppenbarligen, med att skriva att det inte är tillåtet under 

18 år. 

  

M: Alltså, det viktigaste är väl att de visar att man måste vara 18… Lagen är ju ändå 18 och det följer de ju. 

Man måste ju vara 18. Men det är ju inte så många som håller sig till det tror jag.   

  

Vad tycker ni om att det är lagligt att marknadsföra nikotinprodukter på det här sättet? 

S: Alltså, du får ju uppenbarligen marknadsföra nikotinprodukter. Och då är frågan liksom, är det där 

problemet ligger eller är det LYFT som har… För LYFT har ju bara utnyttjat alltså, de har utnyttjat sin 

potential till fulla liksom och dem har alltså utnyttjat hål i systemet eller vad man ska säga. Kryphål liksom. 

Så man kan ju se det ur ett större perspektiv liksom, alltså är det… Borde det ha begränsat redan från högre 

instanser att man inte får marknadsföra nikotinprodukter. Och där kommer man ju till nästa etiska problem. 

Så jag tror att det är någonting som egentligen behöver ses över lagligt sett.  Och eftersom det är lagligt så är 

det såklart lättare eftersom man inte behöver ta ansvar för det. Så jag tror egentligen att det mer blir ett 

problem och att det märks en tydlig skillnad på snusare och nikotinbrukare, så jag tror att det är högre upp 

som man behöver se över det. 

  

N: Asså folk tar ju del av marknadsföringen trots att de är under 18, och därför använder ju även folk under 

18 LYFT. De snacka om att det ska bli snusförbud också (som tillägg till nuvarande rökförbudet på skolan) 

men jag vet liksom inte hur dom tänker att dom ska kunna lösa det.  

 

Målgrupp 

 

Vilken målgrupp skulle ni säga att LYFTs marknadsföring riktar sig till? 
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S: Det är nog student, ish, eller studentåldern. 

  

A: Jag skulle säga 18 till 30… 35 kanske? Nä det kanske är lite högt, 18–30. 

  

S: Jag kan nog se, i restaurang kan det nog gå högre tror jag. Men ja framförallt 18–30. Skulle jag säga. 

 

N: Det känns unga. 

 

M: Ja man alltså 16… Typ 17–23. 

 

N: De säger ju att det är 18+, men det är ju vår målgrupp och vi är ju runt 18. Men asså… 

 

M: Ja men runt 18–23. Unga i alla fall, det är ungdomligt känns det som. 

 

A: Det känns framförallt större med nikotinpåsar bland tjejer, och dom riktar in sig mot studenter lite känns 

det som, 

 

jag tror om man hade frågat min pappa som är 60 och har snusat hela livet skulle han knappt känna till det, 

eller kanske bara “ja det är dom där färgglada dosorna”. Men asså basically varje ungdom känner ju till det. 

 

A: Mina kompisar snusar ju rätt mycket men dom snusar ju tobakssnus, jag tror inte dom brukar köpa 

LYFT, men man märker ju att det har skett en förändring, det är vanligare att folk snusar nikotinpåsar än 

tobakssnus överlag, det kan man ju ändå tycka är bra. 

 

S: Framförallt bland tjejer har det blivit fler. 

 

Kan LYFTs marknadsföring rikta sig mot personer som är yngre än 18 år? 

S: Nä. Jag tror i så fall att det kanske kan locka yngre som ska fylla 18 så småningom. Jag tror att det kan 

vara lite upplägg för att de, när de väl fyller 18 år, ska vilja gå på det. 

 

A: De har, alltså de har ju en ung målgrupp. Men sen, som du sa också, de är ju väldigt tydliga med liksom 

”ej för under 18”. Men, ja. Jag kan ändå tycka att det finns lite såhär underförstått, liksom. 

Att det kan vara yngre också, eller vadå?  

A: Ja, precis. Lite så. 

 

N: Ja, 100%. 
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Hur mycket yngre än 18 tror ni? 

M: Ja men 16 kanske? 

 

Gymnasieålder då typ alltså? 

N: Ja, precis. 

Det är ju inte så att en 40-åring bara ”åh wow vilken fin bild”   

 

Tycker ni att dem lyckas nå rätt målgrupp? 

S: Ja 

 

A: Ja (skratt), verkligen. 

  

För att det är just dem som är mellan 18–30 som de kan fånga in så, liksom. 

 

Enligt LYFT själva är deras målgrupp ”morgondagens snusare”, hur tolkar ni den formuleringen 

och vad skulle ni tro att de menar för människor med den målgruppen? 

N: Det låter ju som att de menar dem som är unga som inte får snusa än (skratt). 

M: Ja men morgondagens snusare, att det är unga som de ska lära upp för att börja snusa typ (skratt). 

N: Ja det lät så lite. 

 

S: Alltså den tror jag dock att dem, där tror jag att dem har träffat ganska rätt. 

 

A: Ja men det är dem som inte snusar idag. Så, så tolkar jag det. Dem som inte snusar idag, som LYFT vill 

att dem ska börja snusa LYFT och inte börja snusa något annat. 

  

Om man tänker då, men tanke på deras målgrupp då och deras produkt som är nikotinportioner. 

Har ni några tankar kring det ur ett etiskt perspektiv? 

N: Fast även om de gör det så ser ju folk som är under 18 reklamen ändå, och det är ju svinenkelt för 

minderåriga att få tag i LYFT liksom. 

N: Eftersom inget annat snus eller cigaretter får marknadsföra sig så blir de ju stora, de har ju inte 

konkurrenter liksom. 

 

Tycker ni att det är en rimlig målgrupp då? För varumärket? 

N: Alltså egentligen… Om det hade hållit sig över 18 hade det ju varit det, men det gör det ju inte. 

Egentligen. Så… Men jag… 
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S: Det kan nog bli lite inkörsporten, så det är ju ganska smart, jag tror folk är mer öppna till att snusa på 

fester, än vanligtvis, så det är ju en väldigt stor urvalsgrupp dom har där. 

 

Etiska dilemman 

 

Tänker man på att det är nikotinprodukter som marknadsförs i deras sociala kanaler och på events 

o.s.v.? 

S: Men sen känns det nästan som att, alltså… Det blir ju lite av en festprodukt som marknadsförs – snarare 

än att man tänker på att det är något med nikotin. Det blir ju liksom livsstilen, det är nästan som att det är en 

sommarkväll som marknadsförs liksom. Ehm… Och att det bara blir en naturlig del av det. Så jag tror att 

det, man slås inte lika hårt av att det är någonting som inte är bra. På grund av att det blir en naturlig del av 

det. 

  

Hur tolkar ni formuleringen ”morgondagens snusare”, som är LYFTs egenutnämnda målgrupp? 

A: Det känns lite, alltså… Det kändes lite fel när du sa, såhär. De är ju såklart ett företag, och de vill tjäna 

pengar och såhär. Och de vill såklart erbjuda ett alternativ till snus, men alltså i grunden, i mitt huvud i alla 

fall, så är det att ingen ska snusa eller röka – alltså såhär, eftersom det är ett preparat som inte är bra för din 

kropp. Så då kan man såklart dra att alkohol inte heller är bra eller och sådär, men ja. 

  

S: Men jag håller nog med. Det blir liksom, det blir rätt och fel på samma gång. Samtidigt som det blir ett 

alternativ samtidigt så är det nog många som inte hade börjat med vanligt tobakssnus som kommer börja 

med deras snus eftersom det är mer lockande. 

  

Tycker ni att det är etiskt fel av LYFT att marknadsföra en nikotinprodukt på det här sättet? 

S: Alltså det blir ju ett etiskt problem, det är många som kommer halka in i beroende som annars inte hade 

gjort det tror jag. Så det blir ju på ett sätt etiskt fel, sen beror det på vilken etik man vänder sig till. Om man 

ser på deras… Om man ser till att det de vill åstadkomma är att folk ska hitta ett hälsosammare alternativ så 

kan de ju skydda sig själva på ett etiskt sätt, men ser man det till ett konsekvensetiken så blir det ju fel. Så 

konsekvenserna blir ju etiskt fel, sen kommer dem tjäna pengar åt sina chefer vilket är det dem vill. Så på det 

sättet blir det ju problematiskt. Men alltså det är ju inte helt rätt. Jag tror att vill man ha nikotin, och ett 

alternativ till snus så hade man hittat det. Man hade ju gått in i affären och bara ”vänta finns det där, då kan 

jag testa det istället för att ta dosan jag tänkte köpa”. Men det här är ju inte på den nivån, utan det här är ju 

verkligen att folk får 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 på grund av deras marknadsföring. 

  

 



 73 

 

A: Jag vet inte vad jag ska fylla på med riktigt. Men det är klart att det, i mitt huvud är det problematiskt att 

de marknadsför sig så. Det är liksom grundinställningen till det, sen kan jag tycka såhär… Ja det är ju bra att 

de erbjuder ett alternativ, men samtidigt så… De profiterar på, alltså, om det är en vuxen människa – vilket 

det är i det här fallet, så har du ett eget val. Men de profeterar på osäkra ungdomar som fortfarande inte är 

vuxna i den bemärkelsen, även om de juridiskt sett är vuxna. Så skulle jag säga, det är min… vad jag tycker 

etiskt liksom. Och då finns ju också det här dilemmat, att hade dem börjat snusa någonting över huvud taget 

om de inte LYFT hade marknadsförts på det sättet. Det vet man ju inte. 

  

N: Ja men då tycker jag att det är fel, för de riktar ju sig till ungdomar liksom, det är ju de som tas emot av 

detta. För att det ändå går ut till de unga, alltså alla ungdomar. Det är ju liksom bevisat, att ungdomar tar åt 

sig mer av vad… Vad heter det, kändisar. Vad de lägger ut och sådär. Det är ju så det är. Men om man 

tänker på… Alltså det är ju inte bra egentligen. Det är ju inte bra för unga att börja i så ung ålder. Det hade 

ju inte varit en så stor grej med snus nu tror jag inte, om inte LYFT hade börjat. Även om inte alla snusar 

LYFT så är det ändå det som startade hela ”snusapokalypsen” (skratt). 

  

Varför tror ni att de har lyckats med en så pass bra och bred marknadsföring? 

A: Alltså nu har dem, nu har LYFT liksom hittat den här luckan som att såhär, det här kan man ju 

implementera på snus också. Ja men snus är inte så fräscht, men de har liksom vänt det till… Ja men du går 

ju inte och tar ett nikotinplåster på fest liksom (skratt) det är ju inte så det funkar. De vandrar lite på den här 

etiska, moralkompassen eller vad man ska säga. Och det känns som att de är lite ute på… Det känns inte så 

fräscht, eller vad man ska säga. Det känns som att dem skapar det här behovet som egentligen inte finns på 

det sättet liksom. 

  

S: Precis, de har lyckats med sin marknadsföring och det är det som gör det hela så obekvämt etiskt sätt – att 

de har ju verkligen lyckats. Det har liksom blivit en inkörsport istället för ett alternativ till att sluta. 

  

N: Eftersom det är då kändisar, och såna man följer så tänker man ju ”ja men det är ju bra”, man tror ju på 

allt de man följer säger liksom. Man tänker ju att de bara marknadsför det bästa liksom. 

  

Har ni funderat kring den etiska aspekten tidigare? 

S: Ja, alltså jag gör ju det… Alltså nu när ni sa att de började marknadsföra sig nu när de slutade med tobak 

så blir jag lite såhär, okej det är så de kommer undan med det (skratt). För jag har ju lite funderat på det när 

de har haft stora event och sådär. Så jag har väl tänkt på det, men sen har jag väl inte brytt mig jättemycket – 

för jag är redan där liksom. 

  

A: Men nu när ni säger det så kommer jag förmodligen börja tänka på det. 
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Bilaga 5: Bilder till bildstöd 
Samtliga bilder är tagna från LYFTs Instagramkonto @lyft_sverige 
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Bilaga 6: Lyft bland ungdomar 
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