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Tobaksfritt snus har lite olika namn, bland annat nikotin påsar och i folkmun brukar man
ofta säga vitt snus. Det vita snuset har under 2022 blivit en av de mest sålda snuset och i
undersökningar visar det att ungdomars användande ökar. I den här studien undersöker
vi den grafiska designen på förpackningens lock.

I uppsatsen har vi gjort en kvantitativ innehållsanalys för att analysera viktiga
designelement som bygger upp förpackningsdesignen. Vi har samlat in data från 24
stycken olika produkter från 12 varumärken, där har vi undersökt färger, typografi och
hierarki. Utöver undersökningen av förpackningen så har vi också gjort en kvalitativ
semiotisk bildanalys för att studera hur det vita snuset kommuniceras visuellt på sociala
medier, det sociala mediet vi valde i denna studie var Instagram.

Under denna studie har vi kommit fram till att vi kunde se tydliga designelement som
alltid var närvarande i designen och viktiga informativa delar som bygger upp
förpackningsdesignen. När vi studerade vitt snus på Instagram kunde vi även där se
tydliga mönster på hur varumärken valde att hantera varningstexten som medföljer
produkter innehållande nikotin.
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1. Inledning

I den konkurrensutsatta detaljhandelns arena måste förpackningsdesignen visuellt
stimulera intresse och påverka konsumentens köpbeslut, allt på ett ögonblick (Klimchuk
och Krasovec, 2012, s. 42). Förpackningsdesign är därför ett viktigt element för ett
varumärke. När vi talar om snus och dess förpackning så har den tredimensionella
traditionella formen på förpackningen inte förändrats nämnvärt. Varumärken använder
sig fortfarande av den platta cylindriska formen för att passa in på marknaden idag. Detta
för att snus i fysisk butik ofta handlas i automater eller anpassade kylar. För att sticka ut
på marknaden idag läggs därför mycket vikt på de tvådimensionella grafiska elementen
som finns på förpackningen.

Att ha en stark varumärkesidentitet är en nyckel till att nå konsumenterna. Några av
de element som bygger upp varumärkesidentiteten är logotypen, färgerna, typografin,
symboler och illustrationer. Dessa element skapar en visuell representation och definierar
varumärket, och hjälper till att urskilja sig på marknaden bland de produkter som finns
(Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 43).

Det finns en stor mängd olika varumärken som säljer tobaksfritt snus idag på den
svenska marknaden. Under 2022 infördes en ny marknadsföringslag för det tobaksfria
snuset som innebär att man inte får marknadsföra produkten till personer under 25 år.
Anledningen till den nya lagen är att man märkt en stor ökning av användandet av det
tobaksfria snuset bland ungdomar. I början av 2023 måste även alla ingredienser i snuset
redovisas på förpackningen, dock finns det inget krav på att informera om
nikotin-e�ekten eller deklarera pH-värdet. Tobaksföretagen har istället använt egna
skalor, ofta i form av ett missvisande "plupp system" för att representera den upplevda
styrkan (Testfakta, st. 8).

Tobaksfritt snus framställs genom att tobaksblandningen behandlas med en alkalisk
substans för att höja pH-värdet. Den ljusa färgen och avsaknaden av tobak i produkten
bidrar till att snuset anses vara fräschare då smakprofilen finns i många olika utförande
till skillnad från traditionellt snus. Det tobaksfria snuset kallas också för det vita snuset
eller nikotin påsar och de blir allt vanligare i Sverige. Ett av de mest sålda snuset på
marknaden under 2022 var varumärket Velo (tidigare känt som LYFT) som ökat sin
försäljning med 30 procent under 2022. Tidigare var det varumärket Knox som låg i
toppen (Snusrapporten, 2023, st. 1).

I CANs nationella skolundersökning uppgav 22 procent av eleverna i nian och 40
procent i gymnasiet att det någon gång provat vitt snus. Nästan hälften av dessa hade en
månads aktuell användning av tobaksfritt snus. Det tobaksfria snuset har även ökat
kraftigt bland flickor (CAN rapport 215, st. 6-7). I webbinariet “Hjälp mig att säga nej”
(2021) berättar forskaren Louise Adermark att det är oroväckande att unga personer
exponeras för tobaksfria nikotinprodukter med tanke på hur nikotinet påverkar hjärnan
och vårt beteende.
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Användningen av tobaksfritt snus kan öka risken för diabetes och ger också betydliga
förändringar i blodtrycket och hjärtfrekvens, det kan vi se i forskningsstudien “Brief
exposure to Swedish snus causes divergent vascular responses in healthy male and female
volunteers” (Antoniewicz et al., 2018, s. 7) där framgår det även att dessa typer
förändringarna är mer påtagliga hos kvinnor.

Mot den bakgrund är det intressant att undersöka designen på förpackningarna som i
detta fall innebär att reflektera över färg, typsnitt och andra grafiska element. Vi studerar
även de vita snusets närvaro i sociala medier samt hur marknadsföringen kan se ut på
sociala plattformar.

1.1 Syfte & frågeställning
Syftet med studien är att undersöka förpackningsdesignen på det vita snuset bland de
olika varumärkena och hur de marknadsför sig på sociala mediet Instagram.

För att kunna besvara syftet har följande frågeställningar tagits fram:

● Vilka designelement bygger förpackningen på?

● Hur porträtteras de vita snuset på Instagram?

1.2 Avgränsningar
De förpackningar vi analyserar är från svenska aktörer. Vi studerar ett antal populära
varumärken på marknaden för att få en bra överblick och ett bra omfång på produkten,
där vi kan sedan analysera dess förpackning.

Under denna studie har vi valt att göra avgränsningar för att djupare kunna studera de
vita snusets förpackningsdesign samt hur de vita snuset porträtteras i sociala medier. De
avgränsningar vi valt att göra är att studera enbart det vita snuset och inte snus som
helhet. Denna avgränsning sker främst för att vi har valt att studera vitt snus som ett eget
fenomen och kunna gå in djupare och analysera dess karaktärsdrag i både design och på
Instagram.
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2. Bakgrund

2.1 Nikotinets hälsorisker
Nikotin är känt för sina stimulerande och belönande e�ekter. Det ökar frisättningen av
signalsubstanser som dopamin i hjärnan, vilket ger en känsla av belöning och dessutom
ökad vakenhet (Tobaksfakta 2019, st. 1). Nikotin kan på kort sikt försämra blodkärlens
funktioner och bidra till hög puls och högt blodtryck, e�ekter som i förlängningen kan
bidra till en ökad risk för hjärt- och kärlsjukdomar (Folkhälsomyndigheten 2023, st. 2).
Nikotin är även beroendeframkallande, upprepad användning kan leda till fysisk och
psykologisk beroendeutveckling. Tolerans kan också utvecklas, vilket innebär att
användaren kan behöva öka dosen för att uppleva samma e�ekt över tid.
Lika som tobak snus marknadsförs vitt snus som ett bättre alternativ till cigaretter samt
som ett e�ektivt sätt att sluta röka (Hjärt- och lungfonden, 2021, st. 4). Snusindustrin
påstår ofta att “snus räddar liv” utan att det finns några vetenskapliga belägg för det
argumentet.

I undersökningen “Hur ser ungdomar på snus?” (2023) anses tobaksfritt snus vara
något som är fräschare, trendigare och bättre för hälsan än det traditionella snuset (st.8).
Trender i olika grupper kan också påverka valet av snussort och bilden är att det främst
är tjejer och yngre personer som använder tobaksfritt snus. Ungdomarna tror även att
smaksatt snus gör att fler provar eller fortsätter att snusa. Flera ungdomar menar att
tillverkarna avsiktligt har valt smaker som lockar unga, till exempel godis- och
fruktsmaker (Folkhälsomyndigheten 2023, st.9).

2.2 Design som uppmärksammats

2.2.1 Svenska Designpriset
Svenska designpriset är ett årligt evenemang där varje år utses Sveriges bästa visuella
kommunikation, grafisk design och identitet. Tävlingen instiftades under 2005 och delar
årligen ut 22 guld och 20 silvermedaljer till designer och skapare i flera olika kategorier. I
september presenterades nomineringar för 2023, och vilka som hade chans till att få det
prestigefyllda Svenska Designpriset. Swave’s tobaksfritt snus var där en av dem
nominerade i kategorin “Förpackningar”.

2.2.2 Gotlandssnus, Swave
Swave är ett varumärke på småskalig nivå som säljer smaksatta nikotin påsar i olika
format och styrkor, tillverkade i Roma på Gotland. Företaget som skapar Swave heter
Gotlandssnus och har ytterligare två snusmärken vid namn Jakobsson och det var
företagets första snusmärke under tidigt 2000-tal. Det andra snusmärket heter Qvitt och
är ett tobak- och nikotinfritt snus speciellt framtaget för personer som vill sluta snusa.
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Gotlandssnus (2023) förklarar att designen på Sweves dosorna är framtagna genom ett
nära arbete mellan Gotlandssnus, Edisen och Öström Studio (st. 4). Varje Sweves-smak
har fått en naturlig, jordnära färg och det handritade mönstret är inspirerat av vågorna
som slår in mot gotlandskusten. För att spegla hantverket bakom Sweves är etiketterna
skapade i ett material med grövre textur.

2.3 Snusets E-handel
De senaste 3 åren har statistiken för andelen som handlar på nätet fördubblats. Dessa
si�ror fick sin stora ökning under 2020 då Corona pandemin drog in över världen. I en
studie gjord av Statistikmyndigheten (2022) visar statistiken att 2019 stod e-handeln för 11
procent av all försäljning, under 2020 och 2021 ökande andelen till 14 respektive 17 procent.
Kollar man på sällanköpsvaruhandeln är si�ran betydligt högre. Under 2020 låg si�rorna
på sällanköpsvaruhandeln på 20 procent, en betydligt högre si�ra än dagligvaruhandeln
som har en statistik på 6 procent.

E-handeln var gällande snus sker på en mängd olika hemsidor. En av dessa sidor som
vi valt att kolla närmare på är Snusbolaget.se som anser sig vara Sveriges största snussajt.
Enligt Snusbolaget (2023) skiljer sig priset på 10-pack dosor online från 10-pack dosor i
butik. Produkten LOOP Jalapeno lime har ett genomsnittligt pris på matbutiker på 452 kr
och 472 kr i närbutik för 10-pack eller 10 dosor snus. Priset online för 10-pack snus eller 10
dosor är 372 kr. Det innebär en prisskillnad på 81 kr respektive 100 kr.

3. Teori

3.1 Digital visuell kommunikation
Som konsumenter stöter vi dagligen på hundratals varumärken, ibland utan att tänka på
det. Författaren och läraren Annelie Fredriksson (2022) förklarar i boken Digital
marknadsföring att målet med marknadsföring är att plantera en bild av varumärket i
konsumentens medvetande (s. 39). Lyckas man som marknadsförare med detta kommer
konsumenten förhoppningsvis att känna igen varumärket och välja det märke som
individen känner sig bekant med. Rörligt material anses vara ett e�ektivt sätt att bedriva
digital marknadsföring oavsett om det gäller annonser eller personliga videor på olika
plattformar. Enligt en studie som gjorts av Nordicom (2021) kollade 92 procent av Sveriges
befolkning på någon form av rörlig bild varje dag (s. 6).

3.1.1 Social media, Instagram
Oavsett på vilken annonsplattform företagen väljer att marknadsföra sina produkter finns
det en hel del studier på vad som funkar bäst. Enligt hemsidan Svenskarna och internet
(2023) fortsätter att förklara att den främsta drivkraften till varför sociala medier används
är för att bli underhållen av roliga klipp samt att få tiden att gå (st. 6).
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Nästan alla som befinner sig på internet har även sociala medier i någon form. Det finns
därför stora fördelar för varumärken att nå konsumenterna genom sociala medier. Bland
annat ger det goda interaktionsmöjligheter mot konsumenten och snabb visuell
kommunikation. Under 2023 använde hela 75 procent av 00-talisterna av den sociala
medieplattformen Instagram dagligen (Svenskarna och internet, 2023)

3.1.2 Marknadsföring i sociala medier
I boken “Marknadsföring och kommunikation i sociala medier” (Leigert, 2013, s. 63) kan
vi läsa mycket om reklamtröttheten och att majoriteten av oss väljer bort reklam om
möjligheten ges. Det kan vi se exempel på med den klassiska brevlådan som märkts med
“reklam nej tack”. Trots den reklamtröttheten som finns i samhället så visar
undersökningar att väldigt få av oss skulle vilja leva helt utan reklam och att vältajmad
reklam är uppskattad (Leigert, 2013, s. 64).

I de sociala medierna finns samlad data om oss konsumenter, och också tydliga
algoritmer som styr det flödet vi ser. Detta gör att företag kan nå ut till sina målgrupper
genom algoritmen, och att vi som konsument får ta del av den typen av produkter som
intresserar oss. Mycket talar för att människor faktiskt vill ha reklam, men då på sina
egna villkor och av något som vi har intresse för (Leigert, 2013, s. 64). Marknadsföring
och kommunikation genom sociala medier har blivit viktigt för företagen då det dagliga
användandet av dessa tjänster ökar. Sociala medierna erbjuder nya tillfällen att synas,
kommunicera och skapa viktiga relationer med kunder (Leigert, 2013). En ovanligt hög
si�ra, hela 79% uppger också att man påverkas i sitt köpbeslut av de kommentarer som
förekommer i sociala medier (Leigert, 2013, s. 73).

3.2 Typografi
Enligt Klimchuk och Krasovec (2012) är typografin det mest primära mediet för
kommunikation för en produkt (s. 65). Genom typografin kommuniceras produktens
namn, funktion och annan viktig information konsumenten ska ta del av. Produktens
namn är den viktigaste typografin på förpackningsdesignen, det är den visuella delen
som konsumenten kommer att identifiera med produkten (Klimchuk & Krasovec, 2012, s.
65). Enligt Klimchuk och Krasovec (2012) ska viktig information skrivas med ett enkelt
lättläst typsnitt och tryckas antingen i svart eller i en enda färg på en vit eller annan
neutral, kontrasterande bakgrund (s. 79).

3.2.1 Serif, Antikva
Denna typsnittgrupp utmärker sig för den märkbara kontrasten mellan tjocka och tunna
linjer. De vertikala delarna skapar den tunna kontrasten där linjerna sammanförs med de
horisontella linjerna i en skarp vinkel. En serif font som används i design kan upplevas av
konsumenten som en produkt med hög kvalitet och lyx, det visuella intrycket ger även en
känsla av mogenhet och ålderdomlighet (Nilsson & Öström, 2005, s. 25).
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3.2.2 Sans serif
En sans serif har en avsaknad av vertikal betonade linjer och saknar därför serifer.
Linjernas tjocklek är konstant och har en högre x-höjd. X-höjden beskriver höjden på de
gemena bokstäverna (Klimchuk och Krasovec, 2012, s. 67). En Sans-serif ger ett modernt
och ungdomligt intryck som även förmedlar en känsla av styrka (Nilsson & Öström, 2005,
s. 25).

3.2.3 Andra typsnitt
Utöver de två stora typsnitt grupperna sans-serif och serifer så finns det några fler;
Decorative, Slab serif, Old style. Script är också ett väl omtalat typsnitt som enligt en
undersökning av Nilsson och Öström (2005) ger ett dämpat intryck som är feminint,
varsamt och elegant (s. 36).

3.2.4 Hierarki
Organiseringen av den visuella typografin ger ett ramverk för hur den uppfattas, från
större till mindre vikt. Det är på så sätt att konsumenten kommer att se vad som är
betydande i förpackningsdesign. De typografiska elementen kommer att rankas efter
deras betydelse, detta genom att använda olika designprinciper som skapar hierarkin. Det
är med positionering, justering, relation, skala, vikt, kontrast och färg den typografiska
hierarkin utvecklas för att möta den visuella kommunikationsstrategin. Något som har
störst betydelse i typografin är produktnamnet eller logotypen (Klimchuk & Krasovec,
2012, s. 76).

Att gruppera ihop relaterade objekt och att hålla isär orelaterade objekt från varandra
skapar en hierarki, när element är klustrade kommuniceras det som en enhet. All
typografi som finns på en förpackningsdesign bör placeras med ett syfte, och de
typsnittsval som har valts bör stödja designkonceptet (Klimchuk och Krasovec, 2012, s.71).

3.4 Färg
För att en produkt ska kunna överleva på hyllan i en till exempel matbutik eller
bensinstation och inte bli bort konkurrerande av andra liknande varumärken är det
väldigt viktigt med färgen på förpackningen. Enligt Klimchuk och Krasovec (2012) ser
människor en produkts färg innan hjärnan hinner registrera symboler, ord eller andra
visuella element (s. 83).

Människor associerar ofta färger med känslor där röd ofta associeras med kärlek,
värme och passion. Röd är även den färg som drar till sig uppmärksamhet först och ger
oss en varningssignal. Orange lika som röd speglar ofta värme men även energi. Grön är
en färg som utstrålar känslor av liv, ungdom, fräschhet och att något är miljövänligt
framtaget. Den vita färgen kommunicerar renhet och friskhet (Klimchuk & Krasovec,
2012, s.84-85). Enligt Adams (2017) är variationer i färgnyanser och deras specifika
placering viktig då det skapar intresse hos konsumenten (s. 41).



11

Färg i all ära så är även avsaknaden av färg är också ett kraftfullt verktyg för att stärka
sitt varumärke. En minimal användning av grafiska element kan framhäva varumärket till
exempel mot en kraftig vit bakgrund eller en neutral färg skapar en känsla av öppenhet
och balans (Adams, 2017, s.31). För att hitta färgkombinationer som passar ihop och har
möjlighet att skapa harmoni finns det några förhållningssätt som Adams (2017) tar upp i
sin bok "Color Design Workbook” (s. 21).

● Komplementära: Dessa är färgpar som ligger direkt mittemot varandra på den
klassiska färgcirkeln. Användningen av två komplementära färger kommer att
skapa en visuell vibration och väcka ögat.

● Split-komplementära: Det är tre-färgscheman där en färg åtföljs av två andra som
är lika avstånd från den första färgens komplement. Kontrasten dämpas något,
vilket ger en mer sofistikerad relation.

● Rektangulär-komplementära: Detta är kombinationen av två par komplementära
färger.

● Analog: Dessa är kombinationer av två eller fler färger som är lika avstånd från
varandra på färgcirkeln. Dessa färger har liknande våglängder, så de är
skonsammast för ögat.

● Triadiska: Den triadiska metoden består av tre huvudfärger jämnt fördelade på
hjulet

● Monokromatiskt: Detta är färgscheman som består av nyanser och toner av en
enda färg. Man använder en nyans och utforskar variation i mättnad och ljushet
för att skapa en allierad kombination av liknande färger.

Figur 1: En visuell illustration som visar de olika förhållningssä�en (Algerstam, 2023).

4. Metod

4.1 Kvantitativ innehållsanalys
Vi har valt att använda oss av en kvantitativ innehållsanalys för att undersöka
designelement på snus förpackningarna. Enligt Esaiasson (2012) är det främsta kriteriet i
en kvantitativ innehållsanalys utrymme och frekvenser, det vill säga hur mycket och hur
ofta (s. 198). I den kvantitativa innehållsanalysen får vi då möjligheten att se hur frekvent
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designelementen förekommer, det gör också så att vi kan analysera ett större urval av och
därför också kunna redovisa ett generaliserat slutresultat.

4.1.1 Urval
I denna undersökning har vi valt att studera 12 olika märken av vitt snus från hemsidan
Snusbolaget.se. Från de 12 varumärkena har vi valt att studera två snusdosor per märke
för att kunna få ett bredare och större urval. Vi har valt att avgränsa oss genom att endast
studera locken på dessa doser. Locken på snusdosan är den delen som möter kunden i
butik och även är den del som framhävs mest när produkten marknadsförs, därför anser
vi det som högst relevant att undersöka.

4.1.2 Kodschema
Analysen av materialet har genomförts genom att olika delar har undersökts både enskilt
men också i relation till varandra för att även kunna se olikheter och likheter. För att
kunna göra en kvantitativ innehållsanalys skapades kodscheman med rubriker kopplade
till teorikapitlet avseende färg, typografi och hierarki.

4.2 Semiotisk bildanalys
Vi valde att undersöka vitt snus närvaro på sociala medier med en semiotisk bildanalys.
Det är en användbar metod för att undersöka och analysera bilder och hur se är
uppbyggda (Rose 2002, s.74). Detta val av metod ger oss möjligheten att mer djupgående
studera tecken och teckensystem samt hur man tolkar och tyder tecken. Semiotiken delas
in i denotativa och konnotativa. Denotativa tecken är grundläggande tecken som inte
behöver någon djupgående tolkning. Konnotativa tecken tyder på något annat genom
association (Rose 2002, s.87), till exempel att Globen är en konnotation för Stockholm.
Vid en visuell analys delas bilden in i delar, där man sedan utforskar teckens association
inom kultur, för att sedan skapa en förståelse för bildens innehåll (Rose 2002, s.74-75).

Semiotisk bildanalys tillåter oss även att läsa bilder på två olika sätt: det plastiska
skiktet och det ikoniska skiktet. Ikonicitet (likhetsrelationer) fokuserar på
berättelsestrukturen i språk och bild (Sonesson, 2015, s. 9). Vi studerar helheten och del
elementen och ser hur de relaterar till varandra. Det plastiska skiktet innebär att vi
studerar färg och form. Här tittar vi på hur kompositionen är uppbyggd och vilka färger
och former som dominerar. Det plastiska skiktet kan ofta uppfattas som fysionomiska
egenskaper, i den mening de har använts i psykologi, det betyder att former och färger
blir bärare av något känslomässigt. Det kan tillexempel vara ljudföljderna Maluma/Bouba
och Takete/Kiki (Sonesson 2015, s.91). Vi studerar även hur helheten och del elementen
samspelar och vilken betydelse det har för tolkningen av helheten. Under denna
semiotiska bildanalys kommer vi att titta närmare på tre olika kategorier: Konstruktion,
funktion och spridning.
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4.2.1 Material och urvalsprocess
När det kommer till materialet vi studerar med semiotisk analys har vi valt tre olika vitt
snus varumärken och deras instagramkonton att studera vidare. För varje varumärke togs
en överblicksbild över respektive flöde på Instagram. Detta för att studera varumärkena i
sin kontext. Utöver det väljs tre inlägg från varje Instagram-konto och en djupare analys
genomförs av dessa.

Denna undersökning görs inte för att jämföra de olika varumärkena med varandra
utan istället för att kunna peka ut olika begrepp och marknadsföringsstrategier som
företagen använder sig av på sociala medier.

4.3 Metodkritik
Validitet innebär att man vill undvika systematiska fel och även att de teoretiska
definitionerna stämmer överens med de faktiska indikatorerna, det är avgörande för att
bedöma om forskningen ger trovärdiga insikter om verkligheten det nämner Esaiasson i
“metodpraktikan” (2017, s. 58). För att öka validiteten i vår kvantitativa innehållsanalys så
har vi använt oss av begrepp som ska vara enkla att förstå och göra tydliga grafiska
informativa element som gör undersökningarna lätt att tyda.

Reliabilitet är hur pålitlig forskningen anses vara. En hög reliabilitet uppnås när
forskningen inte påverkas av slarvfel, systematiska fel eller slumpmässiga misstag. Genom
vår användning av kodning i vår kvantitativa innehållsanalys anser vi att undersökningen
har god tillförlitlighet då vi följt en tydlig struktur och utfört analysen av materialet flertal
gånger för att undvika misstag och slarvfel. En nackdel med en kvantitativ
innehållsanalys är att det inte finns utrymmer för en kvalitativ tolkning.

Den semiotiska bildanalysen är en kvalitativ forskningsmetod. Dessa typer av
forskningsmetoder kritiseras ofta då de anses vara oprecisa och subjektiva, eftersom de
baseras på våra egna tolkningar (Bryman, 2011, s. 269). Det innebär även att forskarens
tolkningar blir ett direkt avgörande för resultatet.

4.4 Etiska aspekter
I vår semiotiska undersökning tog skärmdumpar av det materialet vi ville analysera, dessa
bilder är publicerade för allmänheten att ta del av. Bilderna används också i
utbildningssyfte och enligt Riksdagen (2022) får elever och lärare återge verk i ett
illustrativt syfte (paragraf 13). Vi har heller inte i syfte att generera några intäkter av att
återge dessa bilder (Riksdagen, 2022, kap 6b).

5. Resultat
Det här kapitlet innehåller resultat från den kvantitativa innehållsanalysen och från den
semiotiska undersökningen.
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5.1 Kvantitativ innehållsanalys
Här redovisar vi resultaten och går igenom den empirin vi har sammanställt i den
kvantitativa innehållsanalysen.

5.1.1 Färg i bakgrund och logotyp
Denna del av undersökningen fokuserade på att samla in färginformation från
förpackningens framsida. Vi valde att titta på färgen på logotypen då det är ett viktigt
element i designen som förmedlar varumärket. Vi samlade också in data om de färger
som ligger till grund för designen, det vill säga den färgen som får mest plats på
förpackningen eller en färg som fångade uppmärksamheten. Vi valde också att notera
produktens smak då det kan finns ett samband mellan smak och färg.
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5.1.2 Resultat av färg på bakgrund och logotyp
Undersökningen visade att den mest förekommande färgen som användes som grund för
designen var vit. På de flesta förpackningarna var det dock en färg som låg till grund i
designen, den färg som var mest använd på förpackningarna som bakgrund var beige och
blå. När vi tittade närmare på färgerna av logotypen var det även här den vita färgen som
användes mest. Sex stycken använde även svart, resterande hade färger med olika grader
av färgmättnad.

5.1.3 Nikotin styrkans indikator
Vi valde att titta närmare på och analysera hur indikatorn till nikotinets styrka tog form
på förpackningen. Det är viktigt för både konsument och återförsäljare att veta vilken
styrka produkten har. Därför var det intressant att titta på vilka delar som bygger upp den
både i färg, form och typografiskt.
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5.1.4 Resultat av nikotin styrkans indikator
I underlaget vi tog fram ser man tydligt att det populäraste sättet att indikera styrkan är
genom form, och i nästan alla produkter fanns det en cirkel med för att indikera. 14 av 24
produkter använder sig enbart av cirklar för att indikera styrkan på produkten. Det är ett
varumärke som sticker ut FIX, där observerade vi att det inte framgick i designen hur
många steg som fanns i skalan utan bara en si�ra för att beskriva styrkan.

5.1.5 Typografi på logotyp och övrig text
I denna undersökning har vi tittat på typografin och vilka typsnittsfamiljer som finns
representerade på snusdosorna. Vi valde att titta på logotypen och om det särskilde sig
från den övriga typografin på förpackningens framsida.

Figur 8: Stapeldiagrammet visar hur frekvent serif och sans-serif används i logotyp och övrig text. N-tal 24.

5.1.6 Resultat av typografi på logotyp och övrig text
Det man tydligt och väldigt snabbt såg var att nästan alla varumärken använde sig av
enbart sans-serier i sin typografiska formgivning. Det var bara två märke utav de 12 vi
tittade på som använde sig av en serif, det var märket APRÈS och XQS som hade serif i
logotyp men även de hade sans-serif i den övriga typografin.



17

5.1.7 Hierarki
Vidare valde vi att samla in empiri på hur hierarkin var på snusdosorna. För att ta
element som fanns i samma utsträckning på alla produkterna så valde vi att titta på
relationerna mellan logotyp, smakprofilens information och nikotin styrkan. Dessa
element fanns med i samma utsträckning på de varumärkena vi tittade på.

Figur 9: På en ranking av 1-3 där 1 är det viktigaste, visa tabellen hierarkin mellan tre element N-tal: 24.
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5.1.8 Resultat av Hierarki
När man kollar närmare på den kvantitativa innehållsanalysens resultat av hierarkin kan
man se i en sammanställning (figur 10). Att de som har fått störst plats i hierarkin överlag
är logotypen, därefter kommer smak och sedan styrka som är dock väldigt jämna i
resultaten. Man kan också notera att ingen har styrkan som något som är det viktigaste i
hierarkin.

Figur 10: Visar en sammanställning av rangordningen av hierarkin där 1 är det som få� störst plats. N-tal: 24.
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5.2 Semiotisk undersökning
Här presenteras resultatet från den semiotiska bildanalysen av det material vi samlat in.
Vi har tittat på tre varumärken: swave, helwit och xqs.

5.2.1 Swave: Bild 1 överblick

Bild 1: Inlägg från Swave’s instagram flöde.

Denotation:
Bild 1 ovan visar 15 bilder från swave´s instagramkont, där vi får en överblick i det aktuella
flödet. Alla 15 inlägg innehåller bild på Swave´s snusdosor med en färgad bakgrund. På
majoriteten (11st) av bilderna är snusdosan stor och placerad i mitten. På ett fåtal (3st) av
bilderna syns 2 snusdosor på samma bild, då avvikande med en beige färg som bakgrund.
På ett inlägg syns 6 st snusdosor mot en beige bakgrund. Överblicken påvisar en
färgskala i dova färger där färgen på snusdosans lock matchar färgerna på bakgrunden. Vi
kan totalt se sju olika färger i överblicken: grå, orange, grön, lila, brun, röd och beige.

Konnotation:
Det första intryck vi tror att besökarna på Swaves Instagram-konto får är en bra överblick
på vilka snussmaker det finns att välja mellan. Detta för att inläggen visar upp en tydlig
bild på dosorna och att den färgen kan associeras till den smakprofil den har. Samma bild
dyker också upp upprepade gånger och kan då bidra till förvirring bland besökarna.
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5.2.2 Swave: Bild 2

Bild 2: Inlägg från Swave’s instagram konto.

Denotation:
Bild 2 är en av bilderna som vi kunde se på swave´s överblick av instagramflödet. Dosan
är placerad i mitten av bilden med en iögonfallande skugga som faller åt bildens nedre
högra hörn. Snusdosans lock har samma färg som bakgrunden. Snusdosan har en vit
ytterkant. All text på snusdosan är svart. I det högra hörnet längst uppe finns en rund
symbol i svart med texten “inte under 18 år” skrivet. Längst ner i botten på bilden syns en
vit textruta med svart text som lyder “Denna produkt innehåller nikotin som är ett
mycket beroendeframkallande ämne.”.

Konnotation:
Den vita kanten runt snusdosan gör att dosan sticker ut från den annars enformiga
bakgrunden. Eftersom dom har valt att göra bakgrunden i samma färg som locket på
snusdosan blir den vita kanten och skuggan en vital del för att kunna urskilja dosan från
bakgrunden. Texten i botten på bilden är en text som ofta syns i samband med
beroendeframkallande produkter då den fungerar som en varning och påminnelse till
användarna.
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5.2.3 Swave: bild 3

Bild 3: Inlägg från Swave’s instagram konto.

Denotation:
På bild 3 syns sju snusdosor i lite olika färger. Alla snusdosor är placerade på en beige
bakgrund. Snusdosorna varierar i färger: orange, grön, röd, lila, grå och brun. Den ena
orangea snusdosan syns bara halva och är placerad högst upp på bildens kortsida. Alla
dosor har en dov skugga som faller mot bildens högra hörn. Även på denna bild finns den
svarta symbolen placerad i högra hörnet och den stora svarta texten placerad längs botten
på bilden.

Konnotation:
Vi tolkar denna bild som ett sätt att visa upp flera produkter i samma bild och samtidigt
hålla kvar den tydliga bildmaner som försiggår inne på Swave´s instagram. Snusdosorna
är placerade på en beige bakgrund vilket gör att dosorna sticker upp från bakgrunden.
Färgvalet av bakgrund är strategiskt utvald då den beiga färgen sticker ut från doser men
ändå passar in i varumärkets dova färgpalett. Även på detta inlägg har snusdosorna en vit
kant runt sig som får dosan att sticka ut från bakgrunden på ett naturligt sätt.
Varningstexten är placerad längst ner på bilden, med en vit tonplatta och svart text
inklusive svart ram konkurrerar detta element med resterande av bilden. Vi som
analyserar bilden får svårt att fokusera på bildens innehåll utan att bli störd av
varningstexten.
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5.2.4 Swave: Bild 4

Bild 4: Inlägg från Swave’s instagram konto

Denotation:
På bild 4 finns det två snusdosor. Dosorna är placerade diagonalt med en kraftig skugga
som faller ned åt höger hörn. Båda snusdosorna har en orange/röd färg med svart design
på lockets etikett. Designen skiljer sig något mellan dosorna. Vinkeln på denna bild är
tagen snett uppifrån, detta gör att man ser den del av sidan på snusdosorna. På
produktens sida skymtas en text med vit bakgrund och svart text. Samma svarta symbol
syns i högra hörnet och innehåller fortfarande texten “inte under 18 år" som ryms i en
svart cirkel. Likaså den text på botten av bilden.

Konnotation:
Kameravinkeln på denna bild ger oss mer information än vi fått från tidigare bilder. Här
får vi den skymt av vad som är placerat på förpackningens sida. Vid närmare inspektion
ser det ut att vara en varningstext lik den som finns på bildens nedre kan. Detta då den
har likadan svart text på vit bakgrund. Designen på snusdosans lock avviker från
varandra något. Den vänstra dosan har relativt tjocka linjer som gör det enkelt att skilja
typografi från illustration och gör det enkelt för användaren att tyda lockets information.
Snusdosan åt höger har likadan design på locket men däremot betydligt tunnare och
färre linjer, även ett något förminskat motiv. Detta gör det svårare för användaren att läsa
informationen på locket och får designen att kännas relativt tom i jämförelse med
snusdosan åt vänster. Efter ett tag ser man att dosan till höger är en annan produktlinje,
nämligen “MINI” som är en variant med lägre nikotinstyrka. Något som initialt var lätt
att missuppfatta.
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5.2.5 Helwit: Bild 1 överblick

Bild 5: Inlägg från Helwit instagramflöde.

Denotation:
Denna skärmdump kommer från snus varumärket Helwit´s instagram konto och visar hur
flödet kan se ut när man kommer in på deras konto. Skärmdumpen består av 15 olika
inlägg. Fem av inläggen är videoklipp, tio av inläggen är bilder. Alla fem videoklipp har
en enstaka snusdosa som motiv. Många av bilderna och videoklippen har en ljusgrå
bakgrund. En bild har använt sig utav de cirklar som bildar bakgrunden för Helwit´s
design, och har sedan gjort en illustration av dem som påminner om de olympiska
ringarna i utformningen.

Vi ser också en tygpåse som ett motiv. En har en “to-go ka�emugg “ som motiv. En
av bilderna har en grå-vit flammig bakgrund med text på. På en annan bild ser vi en blå
bild med en suddig virvel e�ekt. I en annan av bilderna har motivet av en påse där tre
snusdosor ses ramla ut. 1 av bilderna har motivet av en lista med överstrukna ord. Tre av
bilderna har motivet av suddiga färger med vit text placerad centralt på inläggen.

Konnotation:
Det första intrycket som vi får av dessa bilder som helhet är att det inte finns många
likheter mellan dem förutom den ljusa gråa bakgrunden som knyter samman flödet. De
färgrika cirklarna som är jämnt fördelat med negativt utrymme är ett huvudmoment i
dess grafiska profil. En tolkning är att bilderna kan upplevas osammanhängande och utan
kontext och att de därför kanske kan svåra att förstå. Speciellt om en besökare är inne på
kontot för första gången. Det kan då vara svårt att skapa ett sammanhang mellan de olika
bilderna och därmed svårt att få en uppfattning om vad kontot handlar om.
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5.2.6 Helwit: Bild 2

Bild 6: Inlägg från Helwit instagram konto.

Denotation:
Bild 6 föreställer en papperspåse liggande mot en grå bakgrund. Ur papperspåsen
kommer tre snusdosor i färgerna röd, gul, blå. Motivet på snusdosorna är cirklar som
växlar mellan vit och färgerna. På snusdosorna finns även en svart text där det står
“Helwit” och en till text där det står smaken på snusen. Båda dessa texter är böjda för att
passa in med cirklarna på snusdosans lock. Papperspåsen är ofärgad och har en gul
halvcirkel med på botten av påsen. Uppe på halvcirkeln står en svart figur i profil. Högst
upp mot pappers påsens öppning finns det en text och en illustration av en sol, detta är
“Pressbyråns” logotyp. På bildens nedre kant står en liten text i kapitäler: “ Ej under 18 år.
Denna produkt innehåller nikotin som är ett mycket beroendeframkallande ämne.”

Konnotation:
Känslan som denna bild ger är något lekfull. Detta på grund av färgerna men även sättet
bilden är komponerad. Snusdosorna har på ett avslappnat sätt ramlat ut ur papperspåsen
och föreställer nästan godis som ramlat ut ur en godispåse. Snusdosans runda och
färgglada designa stärker den känslan och påminner om ihoprullade godisremmar.
Logotypen på papperspåsen indikerar att det är en reklam för företaget Pressbyrån. Detta
kan ses att vara ett marknadsföringsknep för att på ett lekfullt sätt tala om vart Helwit´s
snus går att köpa. Den svarta texten placerad längst ner på bilden är minimal och lätt att
missa.
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5.2.7 Helwit: Bild 3

Bild 7: Inlägg från Helwit instagram konto.

Denotation:
Bild 7 har motivet av fem ringar placerade centralt på bilden. Tre ringar är placerade
något ovanför mitten och två ringar är placerade något nedanför mitten på bilden.
Ringarna är i svart och består av mindre svarta ringar inuti. De två yttersta ringarna är
något suddiga. På den del av ringarna som är mest suddiga syns två ord (en på vardera
sida av de 5 ringarna) till vänster texten “Helwit” och till höger texten “concept”, båda
orden är i versaler. Längs den nedre kanten på bilden syns en svart fetad sans-serif med
vit bakgrund där det står “Ej för personer under 18 år. Denna produkt innehåller nikotin
som är ett mycket beroendeframkallande ämne.”.

Konnotation:
Denna bild tolkar vi som en illustration av ruset som kommer från användning av
produkter innehållande nikotin. Den slutsatsen drar vi utifrån de suddiga ringarna längst
ut och de skarpare ringarna i mitten. Texten som är placerad på de yttre ringarnas
suddigaste del är nästintill oläsbar och man kan svagt skymta att det står “Helwit
concept”.
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5.2.8 Helwit: bild 4

Bild 8: Inlägg från Helwit instagram konto

Denotation:
Bild 8 har motivet av en tygpåse placerad mot en vit bakgrund. Tygpåsen är i en naturvit
färg med en svart text placerad centralt på påsen. På påsen står det “Real flavour packed
in pouches”. Texten är i en fetad sans-serif i kapitäler och omringad av en svart taggig
oval form. På bildens nedre kant står en liten text i kapitäler: “Ej under 18 år. Denna
produkt innehåller nikotin som är ett mycket beroendeframkallande ämne.”. Till höger
om texten ser vi en cirkel där det står “18+”.

Konnotation:
Tolkningar vi har dragit utifrån att studera denna bild är att tygpåsen intention är
förmodligen att fungera som reklam. Texten på påsen är en ordlek där de vill förmedla att
deras nikotin påsar är fyllda med “real flavour” som det står i texten.
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5.2.9 XQS: Bild 1 överblick

Bild 9: Inlägg från XQS´s instagram konto

Denotation:
Detta är en skärmdump från XQS Sverige´s Instagramkonto. Skärmdumpen innehåller 15
bilder. Alla 15 bilder har motivet av en snusdosa. En av bilderna porträtterar en man som
håller i en snusdosa. 13 av bilderna har text antingen framför eller bredvid motivet. Man
kan även se att fyra av bilderna har en vit textruta med en varningstext.

Konnotation:
På detta instagramkonto läggs stor vikt vid marknadsföring av nya och gamla smaker.
Snusdosorna omges av häftiga e�ekter och starka färger som får bilderna att se relevanta
och coola ut.

Texten på bilderna är strategiskt placerad och matchar ofta med färgen på
snusdosorna vilket skapar en väl designad och genomtänkt marknadsföringsstrategi . En
tolkning som vi kommit fram till när vi studerat alla bilder som helhet är att företaget valt
att koordinera olika smaker med färger och för varje smak skapat en grafisk identitet.
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5.2.10 XQS: Bild 2

Bild 10: Inlägg från XQS´s instagram konto

Denotation:
Bild 10 har motivet av en snusdosa placerad på en vit piedestal omringad av apelsinklyftor
och en mindre vit piedestal. Bakgrunden är en gul färg och snusdosan är ställd på
högkant så att locket syns tydligt. Färgen på locket går i en gradient mellan röd och gul
vilket skapar en orange färg i mitten. Texten på snusdosan är i vit med XQS´s logotyp
överst följt av snusets smak. Texten är vänsterställd och placerad lite åt vänster på
snusdosan. På snusdosans lock finns även en vit ruta med svart text där det står “ Made
by Sweden, since 2005”. Textrutan är placerad längs kanten på snusdosan och tar upp en
�ärdedel av snusdosans omkrets.

Längst upp i vänstra hörnet står det i vita versaler “Made by Sweden” följt av en
svensk flagga i högra hörnet. Under snusdosans piedestal som är placerad på ett beiget
bord finns också apelsinklyftor. Över dem är en text placerad, texten lyder “ Familiar
taste”. Texten är i en sans-serif och bokstäverna alternerar i färgerna röd, blå, grön.
Under denna text finns en större text i vita versaler, texten lyder “Orange apple”.

Runt om all text och motiv är en tunn vit ram placerad med en “18” symbol i det
nedre vänstra hörnet. I samma tjocklek som på strecket finns en rundad kvadrat med
ordet “XQS.SE”, den är placerad längst ner mitt på strecket. Under allt detta finns en vit
ruta med en svart kant runt och i rutan står det “Denna text innehåller nikotin som är ett
mycket beroendeframkallande ämne”.

Konnotation:
Den första tanken som slog oss när vi studerade denna bild var hur färgerna, typsnittet
och motiven tillsammans fick oss att tänka på det välkända märket Trocadero. Då
trocadero redan är ett eget varumärke och inte får användas av något annat företag är
våran tolkning är att XQS´s försökt kopiera så mycket som möjligt av Trocaderos
branding för att köparna av snuset skall få en förståelse av va de smakar utan att skriva
ordet Trocadero.
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5.2.11 XQS: Bild 3

Bild 11: Inlägg från XQS´s instagram konto.

Denotation:
Bild 11 har motivet av en man som håller i en snusdosa. Mannen sitter i profil och håller
snusdosan med båda händerna. Mannen har en brun skjorta. Bakgrunden är brun och
matchar med både mannens skjorta och hans hår. Ett starkt ljus trä�ar mannen från
vänster och lämnar en skarp skugga på högra sidan av mannens ansikte.

Snusdosan som mannen håller i en gradient som går från mörkbrun till brun-gul
nyans. Snusdosan har företagets logotyp i vitt följt av smaken nedanför. Under bilden
finns det en vit ruta med svart text. Texten lyder “Ej under 18 år. Denna produkt
innehåller nikotin som är ett mycket beroendeframkallande ämne”. Texten sträcker sig
från vänster till höger.

Konnotation:
Vår tolkning av denna bild är att mannen på bilden sitter och grubblar över något och att
helheten har en mystik över sig. Mannens blick känns allvarligt. Ljuset som trä�at
mannen i ansiktet skapar en kontrast i bilden som gör att mannen sticker ut något. Även
ljuset som trä�ar mannens händer och snusdosan gör att den sticker ut något från den
mörka bakgrunden.
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5.2.12 XQS: Bild 4

Bild 12: Inlägg från XQS´s instagram konto

Denotation:
Bild 12 har motivet av en snusdosa placerad på vänster sida av bilden. Snusdosan har
färgerna blå och röd. Färgerna blandas i mitten och skapar en brun/lila färg. XQS´s
logotyp i vitt är placerad högt upp på snusdosans lock och under står smaken och styrkan
på snuset. Runt kanten på snusdosans lock finns en vit ruta med svart text. Texten lyder:
“Made by Sweden, since 2005” Texten är i versaler och den vita textrutan tar upp en
�ärdedel av snusdosans omkrets. Bakgrunden är en kall blå färg med synliga isbitar som
omger snusdosan. Snusdosan står även på en reflekterande yta som ger snusdosan en klar
spegelbild.

En vit ruta med en låg opacitet är placerad framför snusdosan, Den vita rutan är tiltad
åt vänster. På rutan finns XQS´s logotyp och under den står texten “12 other flavors
available at xqs.se” all text är vit förutom ordet “flavors” som är i blå. I rutan är all
typografi i versaler, logotypen är en serif och den övriga texten är en fetad sans-serif..
Högst upp i vänstra hörnet står texten “Made by Sweden” i vita versaler. Uppe i högra
hörnet syns Sveriges flagga. Längst ner på bilden finns en vit ruta med svart text. Texten
lyder “Denna produkt innehåller nikotin som är ett mycket beroendeframkallande
ämne.”.

Konnotation:
Bildens olika komponenter är använda på ett smart sätt för att skapa djup i bilden. Temat
vinter kommer tydligt fram på inlägget med den blåa kalla färgen på bakgrunden och
isbitarna som omger snusdosan. Även den blanka ytan som snusdosan står på ger en
känsla utan is och vidare förmedlar en vinterkänsla.

.
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6. Analys
I detta kapitel analyseras studiens resultat.

Den kvantitativa undersökningen visade många intressanta delar. Vi kunde tydligt se att
majoriteten av snusdosornas lock ofta var i någon färg, det man även kan se där är att
den färgen ofta korrelerar till vilken smakprofil det är på produkten. Till exempel var rosa
för en smak av röda bär och beige/brun för en smak med ka�e och karamell. Men även
den vita färgen användes ofta, den vita färgen kommunicerar renhet och friskhet
(Klimchuk & Krasovec, 2012, s.85) något som många kopplar det vita snuset till enligt
undersökning av Folkhälsomyndigheten (2023). En förpackning med vitt som grund i sin
design skapar också en öppenhet och balans (Adams, 2017, s.31).
Den färg som användes i logotypen mest frekvent var vit, den vita färgen används ofta
när man behöver skapa kontrast för att få en bättre läsbarhet mot en färgad bakgrund
(Klimchuk & Krasovec, 2012). Vi kunde även här se att det var vanligt att koppla
logotypens färg till smakprofilen om bakgrunden var vit.

Den empirin vi samlade in om nikotin styrkans indikator visade att svart och rött
användes mest. Det vi kunde se var att det fanns ett tydligt sammanband där man ofta
använt den röda färgen för att ge konsumenten en starkare signal om att produkten har
en högre nikotinstyrka. Enligt Klimchuk och Krasovec (2012) är den röda färgen något
som fångar vår uppmärksamhet och varnar oss (s.84), vilket då kan vara en av
anledningarna till att man valt att använda rött för att indikera styrkan.

Typografin som användes överlägset mest var sans-serifer, en sans-serif uppfattas ofta
som mer ungdomlig och modernt. Dessutom kan en sans-serif hjälpa till att tydligare
definiera den visuella kommunikationen och därmed öka läsbarheten (Klimchuk &
Krasovec, 2012, s.173) det kan vara en av anledningarna till varför den är populär bland
varumärkena.

När det kommer till hierarkin var det märkbart att något av det viktigaste att förmedla
var varumärkets logotyp. Enligt Klimchuk och Krasovec (2012) så är logotypen den
viktigaste typografin på en förpackning (s.76). Logotypen utmärkte sig ofta som en
sans-serif och var det element i designen som fick störst plats. Logotypen var vanligast att
ha i vitt eller svart, detta för att skapa en kontrast så att logotypen tydligt kan identifieras.
Och på så sätt också stärka dess plats i hierarkin. Det var svårt att bedöma smakprofilen
och nikotin styrkan då de var väldigt jämna i resultaten, smakprofilen hade dock fler
andra platser så den låg som näst viktigast i hierarkin i våra resultat.

En analys från resultatet av den semiotiska bildanalysen var att företagen hade en
tydlig strategi när det kom hur varningstexten placerades i de bilder som lades ut på deras
instagram. Eftersom att bilderna automatisk skärs till en kvadratisk form i överblicks läge
så har dom placerat de visuella varnings elementen så att de inte syns när beskärningen
görs. Endast xqs hade varningstexten synlig i överblicksbilden, men den var gjort på ett
minimalistiskt sätt så att den inte störde de andra visuella elementen. Att man gör detta
kan då vara av en estetisk anledning så att flödet ska kännas harmoniskt och inte
påträngande med varningar. Helwit är det enda av varumärkena som inte använder sig av
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en tonplatta för att påvisa varningen. Den känns därför mycket mer diskret i jämförelse
med swave och xqs som har en vit tonplatta som skapar en tydlig kontrast mot den svarta
texten något Klimchuk och Krasovec (2012) nämner vara särskilt viktigt när man ska
förmedla viktig information (s. 79).

Helwit var även den enda av varumärkena som använde sig av bilder som inte innehöll
motivet av en snusdosa. Vi har tydligt kunnat sett både skillnader och likheter mellan de
olika överblicksbilderna hos varumärkenas instagramkonton. Adams (2017) hävdar att en
minimal användning av grafiska element kan framhäva varumärket (s. 31), detta gjorde
swave. De valde att koordinera alla inläggen så att de passade ihop i färgskala och motiv
utan andra grafiska element. Detta skapade en enhetlig överblick som framhäver
varumärket tydligt och enligt Fredriksson (2022) är det viktigt att placera en tydlig bild av
varumärket för att öka en försäljning bland konsumenterna. (s. 39). Helwit valde att delvis
koordinera sina inlägg vilket gav en något enhetlig överblick. XQS valde att skapa
kampanjer till varje snussmak och därefter lägga ut bilder som tillhörde samma kampanj
bredvid varandra. Detta gav en stark känsla av reklam i jämförelse med de andra
varumärkenas media strategi. Enligt Leigert (2013, s. 64) talar mycket för att människor
vill ha reklam om det är något man är intresserad av.

7. Slutsats & slutdisskussion

7.1 Slutsats
Vi kunde tydligt se tre designelement som alltid var närvarande i designen och viktiga
delar som bygger upp förpackningsdesignen: logotypen, indikatorn och smaken.
Logotypen var något som hade en stark plats i hierarkin. 79% av de produkter vi tittade
på hade det som den absolut viktigaste delen i designen. Användningen av typsnittet
gruppen sans-serif var något som var dominerande i typografin. Endast 17% hade en
logotyp i en serif, och 100% av produkterna använde sig av sans-serif i den övriga texten
på designen. Att färgvalen på förpackningsdesignen också är en viktig del i den visuella
kommunikationen av produkten kan vi se när de använder färg för att förmedla smaken
på produkten, något som ger en tydlig signal till konsumenten.

I den semiotiska bildanalysen kunde man se att alla varumärkena i de överblicks bilder
vi kollade på använde sig av både stillbilder och rörlig bild (2st) i sin marknadsföring på
Instagram. Vi observerade att alla använde rörligt material i sina inlägg om man kollar
längre ner i flödet. På varumärkenas Instagrams kunde man se bilder som samspelade
med varandra som också ofta var färgglada. I varumärkenas instagramflöde identifierade
vi att alla använde sig av en varningstext som informerade om att produkten innehåller
nikotin. Denna text har dock sett olika ut för alla instagram konton. Texten har bland två
av märkena markerats med att vara placerad på en vit tonplatta för att ge större utrymme
och läsbarhet. Vi har även kunnat dra slutsatsen att alla tre snusmärken utnyttjar
instagrams fyrkantiga bildstorlek vid överblicksläget för att dölja varningstexten. Detta
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sker i olika mängder beroende på varumärke. Samtliga varumärken använder sig av
sans-serifer i sin marknadsföring.

7.1.1 Slutdiskussion och framtida forskning
Eftersom att vår studie skedde under en begränsad tid fick vi göra begränsningar för att
hålla oss till vår tidsplan. Detta gjorde då att det fanns element i designen som inte
analyserades, till exempel bildmanér och illustrationer. Vi begränsade oss också till att
bara studera förpackningens framsida då det är där i huvudsak designen tar form. Det
skulle vara intressant att studera hur varumärkena lägger upp designen på resten av
förpackningen då det är där varningarna informeras om nikotin, beroendeframkallning
och åldersgränsen.

När vi samlade in bildinformation från instagram gjorde vi också några intressanta
direktobservationer där vi såg att några av aktörerna inte hade ålder begränsat till över 25
år. Enligt lag så får inte nikotinprodukter marknadsföras till personer under 25 år och
därför kan även detta vara en aspekt man kan undersöka i framtida forskning av
tobaksfritt snus. Ytterligare en intressant aspekt för framtida forskning hade varit att
närmare studera varför dessa varumärken väljer att marknadsföra sig på instagram och
hur stor skillnad de gör för försäljningen av deras produkter.
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