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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Genom omvarldsbevakning har Konsumentverket uppmarksammat att
marknadsforing av snus- och e-cigarettsliknande produkter forekommer pa den
svenska marknaden. Den aktuella marknadsforingen ar i flera fall fargglad och
presenteras i forpackningar som paminner om snus- och e-cigarettsprodukter
med tobak och nikotin. Produkterna ar dessutom avsedda att anvandas pa ett
likartat satt som traditionella tobaksvaror.

Aven media har uppmirksammat att snusliknande produkter blivit allt
populdrare bland barn och unga. Anledningen till anvindningen uppges vara att
det finns ett grupptryck och for att vara cool.? Anvandningen av snus- och e-
cigarettsliknande produkter kan antas vara spannande att anvianda f6r barn och
unga med hinvisning till deras likhet med produkter som innehaller tobak och
nikotin med aldersgrins. Barn och unga dr dessutom sarskilt utsatta och 16per
sarskilt forhojd risk att drabbas av tobaks- och nikotinberoende.2 Det kan i
sammanhanget ocksa ndmnas att det ofta dr i ung alder som ett beroende

1 TV4 Nyheterna, Koffeinsnus allt populdrare bland mellanstadiebarn: *Vill vara
coola”, Koffeinsnus allt vanligare bland barn: ”Vill ha energi” (tv4.se) (2024-06-11).
2 Regeringens skrivelse 2021/22:213, En samlad strategi for alkohol-, narkotika-,
dopnings- och tobakspolitiken samt spel om pengar 2022—2025, s. 43.
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utvecklas och unga personer som anvander e-cigaretter eller snus kan ocksa
borja roka med tiden.3

1.2.  Syfte och fragestéllning

Granskningen syftar till att utreda hur marknadsforing av snus- och e-
cigarettsliknande produkter ser ut i digitala medier utifrdn nedanstdende
fragestéllning.

¢ Riskerar marknadsforing av snus- och e-cigarettsliknande produkter att
sarskilt paverka barn och unga pa ett sitt som star i strid med
marknadsforingslagen?

1.3. Avgransning och metod

Granskningen har utgatt fran ett urval om 10 bolag som valts genom stickprov.
Granskningen avgrinsas till att enbart beréra marknadsforing som sker pa
utvalda aktorers Instagramkonto samt hemsida, som finns publicerad fram till
30 april 2024. I de fall hemsida saknas kommer marknadsféring pa
aterforsaljares hemsidor granskas. De produktslag som granskningen kommer
att berora ar produkter som inte innehaller tobak eller nikotin. Darmed kommer
inte lagstiftning som rér marknadsforing av produkter som innehaller tobak
och/eller nikotin att beroras i denna framstillning.

Vid granskning av aktorernas marknadsforing har produktens utformning och
anviandningsomrade, fargsattning, dldersgrians samt pastdenden om produktens
effekt undersokts. Vid genomgang av granskningens resultat kommer bolagen
nedan anonymiseras.

Foljande bolag har ingatt i granskningen:

Lewa of Sweden AB Belagom AB

Swedish Match AB Kurbits Snus AB
XQS International AB Irootfor AB

British American Tobacco Sweden AB Vont AB

Microzero AB Luvv Labs Nordic AB

1.4. Definitioner

Snusliknande produkt: en tobaks- och nikotinfriprodukt som anvinds pa ett sétt
som motsvarar snus. Snus anviands vanligtvis genom att produkten placeras i
munnen, innanfoér lappen men utanfor tandraden.

E-cigarettsliknande produkt: tobaks- och nikotinfri produkt som kan anvindas
for konsumtion av anga via ett munstycke, eller bestdndsdel av den produkten,
inbegripet patron, en tank och anordning utan patron eller tank. E-cigaretts-
liknande produkter kan vara avsedda for att anvandas endast en géng eller vara

3 Folkhédlsomyndigheten, Kunskap om tobaks- och nikotinprodukters
skadeverkningar — aterredovisning av regeringsuppdrag, 2023, s. 32.
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pafyllningsbara med hjilp av en pafyllningsbehallare och en tank, eller
laddningsbara med engéngspatroner.

2. Barn och unga som konsumenter

2.1. Barn och ungas sarbarhet

Barn och unga kan anses vara sarskilt utsatta for vissa typer av
marknadsforingsmetoder, dar exempelvis sma barn bedéms ha bristande
forstaelse for marknadsforingens overtalande syfte och dldre barn bedéms vara
kansliga for grupptryck.4 Barns forméaga att forsta reklam varierar kraftigt fran
ett barn till ett annat beroende pa alder och mognad. Reklam for produkter som
ar sarskilt lockande for tonéringar kan ofta utnyttja deras brist pa
uppmairksamhet eller omdomesférméga. Tonaringar ar ocksa mer benégna att ta
risker pa grund av att de d&r omogna och lattrogna. Begreppet lattrogenhet
omfattar konsumentgrupper som ldttare tror pa vissa pastdenden.5

2.2. Barn och ungas paverkan av nikotinprodukter

I forarbetena till lag (2022:1257) om tobaksfria nikotinprodukter framholls att
det skett en 6kning av anviandning av bade e-cigaretter och tobaksfritt snus hos
ungdomar och att dessa produkter riskerar att fungera som en inkorsport till ett
nikotinberoende som kan omfatta ett bruk av tobak.6 Detta d& det &r fraga om
produkter som saknar ménga av de egenskaper som forknippas med tobak och
som upplevs som negativa av nya anviandare av nikotinprodukter.” Liknande
resonemang om inkorsport till tobaks- och nikotinprodukter har gjorts i Finland
gillande nu granskade produkter.8

I forarbetena framgér vidare att den smaksattning som anviands i produkterna
kan anpassas till olika brukargrupper. Det framholls att tonaringar anser att
smakutbudet ar en nyckelfaktor till att de véljer att anvanda e-cigaretter.
Smaksittningen kan dven i hog utstrackning paverka hur unga uppfattar
riskerna hos en produkt. Studier har visat att anvindningen av e-cigaretter
uppfattas som mindre riskfylld, mer popular och mer socialt acceptabel jamfort
med anvidndning av vanliga cigaretter. Ungdomar ser inte anvindningen av e-
cigaretter som ett sitt att sluta anvianda tobaksprodukter, i stillet uppskattar de
att det ar frdga om en ny produkt med en tilltalande smakséattning.°

4 Europeiska kommissionen; London Economics, VVA Consulting and Ipsos Mori
consortium, Consumer vulnerability across key markets in the European Union,
2016, S. 195.

5 Vagledning om tolkningen och tillimpningen av Europaparlamentets och radets
direktiv 2005/29/EG om otillborliga affarsmetoder som tillaimpas av niringsidkare
gentemot konsumenter pé den inre marknaden, s. 36.

6 Prop. 2021/22:200, s. 38—39 och 121.

7S0U 2021:22, s. 315.

8 Jmf Den finska regeringens proposition till riksdagen med forslag till tobakslag och
till vissa lagar som har samband med den, RP 15/2016 rd, s. 43.

9 SOU 2021:22, s. 312—316.

10 SOU 2021:22, s. 223.



2.3. Barn och ungas ekonomiska forutsattningar

Priset pa en snusliknande produkt varierar mellan de olika varumérkena samt
hur ménga portioner som forpackningen innehaller. Det vanliga &r att en
forpackning kostar mellan 40—50 kr. En e-cigarettsliknande produkt kostar
vanligen mellan 100—200 kr.

En undersokning om fickpengar utférd av SIFO pa uppdrag av Nordea visar hur
barn far fickpengar och hur mycket. P4 vilket sitt barn i olika aldrar far pengar
och hur mycket kan skilja sig 4t. Over 90 % av alla barn mellan 12—17 ar far dock
nagon form av fickpengar och i genomsnitt far 82 % av alla barn nagon form av
fickpengar. 1

Aven summan skiljer sig &t en del i olika &ldersgrupper:

Ungefirlig fickpeng for barn (2023) ‘

6-8 ar 9—11 ar 12—14 ar 15—17 ar
Veckopeng 30 kr 40 kr 80 kr 200 kr
Manadspeng | * 200 kr 400 kr 800 kr
Da och da 70 kr 230 kr 350 kr 740 kr

Undersokningen visar att barnens pengar i huvudsak férviantas anviandas till
godis och ngjen. Vad géller de lite dldre barnen sa forvintas pengarna dven racka
till mat ute, klader och spel.12

3. Rattslig reglering
3.1. Marknadsforingslagen (2008:486)

3.1.1. Marknadsféringslagens generella rackvidd

I 1 § marknadsforingslagen framgar att lagens syfte ar att frimja
konsumenternas intressen i samband med marknadsforing av produkter och att
motverka marknadsforing som ér otillborlig mot konsumenter. I3 §
marknadsforingslagen framgar att marknadsf6ring ar reklam och andra atgiarder
i ndringsverksamhet som ar dgnade att frimja avsittningen av och tillgdngen till
produkter.’3 Ingripande med stod av marknadsforingslagen har inte ansetts
kunna ske mot framstillningar som &r inriktade pa att bibringa allminheten
vissa viarderingar eller paverka allménhetens intresse i viss riktning.4

11 Nordea, Fdrre barn far vecko- eller mdnadspeng, Fiarre barn far vecko- eller
ménadspeng | Nordea, (publicerad 2023-09-20) (hamtad 2024-05-23).

12 Nordea, Fdrre barn far vecko- eller mdnadspeng, Farre barn far vecko- eller
manadspeng | Nordea, (publicerad 2023-09-20) (hamtad 2024-05-23).

13 Se dven prop. 1970:57 s. 65 ff., NJA 1975 s. 589, NJA 1977 s. 751, NJA 2003 s. 25
och PMT 2479-20.

14 Se bl.a. MD 2014:16.
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https://www.nordea.com/sv/press/2023-09-20/farre-barn-far-vecko-eller-manadspeng
https://www.nordea.com/sv/press/2023-09-20/farre-barn-far-vecko-eller-manadspeng

3.1.2. Genomsnittskonsumenten

Avgorande for hur marknadsforing ska bedomas utgar fran hur en
genomsnittskonsument i det enskilda fallet far antas uppfatta marknadsforingen.
Darvid giller att reklam i allménhet lases flyktigt och att konsumenten i férsta
hand péaverkas av helhetsintrycket.'5 Genomsnittskonsumenten bestdms utifran
aktuella omsténdigheter i varje enskilt fall. Exempel pa sidana omstiandigheter
ar bland annat vilken typ av produkt marknadsféringen ror samt mélgrupp for
marknadsforingen. Utgadngspunkten f6r bedomningen ar att
genomsnittskonsumenten ar normalt informerad samt skiligen uppmérksam
och upplyst, med beaktande av sociala, kulturella och sprakliga faktorer.6

Aven om marknadsféringen nir konsumenter i allméinhet, men samtidigt
riskerar att i markbar mén paverka det ekonomiska beteendet hos en viss tydligt
identifierbar grupp konsumenter som ar sarskilt kéansliga for en
marknadsforingsatgird, ska metoden bedomas utifrin den genomsnittlige
konsumenten i denna grupp. En sadan tydligt identifierbar grupp kan besta av
konsumenter med mentala eller fysiska handikapp som darmed kan férvintas
vara sarskilt kiansliga for marknadsforingen. Andra sddana tydligt identifierbara
grupper kan besta av personer med hog eller 1ag alder.7 En utgangspunkt for
bedomningen om sarskild utsatthet ar bland annat om konsumenten till foljd av
sociodemografiska egenskaper, beteendeegenskaper, personlig situation eller
forutsattningar pa marknaden ar mer mottagliga for en viss form av
marknadsforingsmetod.8

3.1.3. Vilseledande marknadsféring

En niringsidkare far inte anvinda sig av vilseledande marknadsforing, enligt 10
§ marknadsforingslagen. Det innebar att naringsidkaren inte far anvianda sig av
felaktiga pastdenden eller andra framstéllningar som ar vilseledande i fraga om
naringsidkarens egen eller nadgon annans verksamhet. Det giller sarskilt
framstéillningar om produktens ursprung, anvindning och risker sasom inverkan
pa hilsa och miljo. Marknadsforing som éar vilseledande enligt 10 §
marknadsforingslagen ar enligt 8 § nimnda lag otillborlig om den paverkar eller
sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.

I 3 § marknadsforingslagen definieras vad ett affarsbeslut dr. Begreppet
affarsbeslut inbegriper inte enbart ett beslut att kopa en produkt, utan dven
andra atgarder som vidtas fram till att ett eventuellt kopbeslut tas.9 Ett beslut

15 PMT 687-20.

16 Prop. 2007/08:115 s. 67.

17 Skil 19 och artikel 5.3 i Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG om
otillborliga affirsmetoder.

18 Europeiska kommissionen, London Economics, VVA Consulting and Ipsos Mori
consortium, Consumer vulnerability across key markets in the European Union,
2016.

19 Bernitz, U., Marknadsforingsrdtten — svensk och europeisk marknadsriitt 2, uppl.
2, 2020, S. 42.



om att klicka sig vidare till en hemsida for ytterligare information utgor ett
affarsbeslut.2°

3.1.4. God marknadsféringssed

Enligt 5 § marknadsforingslagen ska marknadsforing stimma 6verens med god
marknadsforingssed. God marknadsforingssed ar, enligt 3 §
marknadsforingslagen, god affarssed eller andra vedertagna normer som syftar
till att skydda konsumenter och néringsidkare vid marknadsforing av produkter.

Enligt 6 § marknadsforingslagen ar marknadsforing som strider mot god
marknadsforingssed enligt 5 § marknadsforingslagen otillborlig om den i
markbar man eller sannolikt paverkar genomsnittskonsumentens formaga att
fatta ett valgrundat affarsbeslut. Med god affarssed avses i huvudsak det
utomrattsliga normsystem som har utvecklats inom naringslivet, fraimst genom
Internationella handelskammarens (ICC) grundregler for reklam men &ven
andra uppforande- och branschkoder.2!

3.1.5. Ansvar fér marknadsféring

Enligt 23 § marknadsforingslagen far en niringsidkare vars marknadsforing ar
otillborlig forbjudas att fortsdtta med denna eller négon liknande atgird. Ett
sadant forbud far meddelas ocksa en anstilld hos naringsidkaren, nadgon annan
som handlar pa néaringsidkarens vagnar samt var och en som i 6vrigt visentligt
har bidragit till marknadsféringen. Enligt 26 § marknadsforingslagen ska ett
forbud enligt 23 § marknadsféringslagen forenas med vite, om det inte av
sarskilda skl ar obehovligt. Talan om forbud far viackas av
Konsumentombudsmannen vid Patent-och marknadsdomstolen.

3.2. Internationella normer och rekommendationer

3.2.1. Internationella handelskammarens regler fér reklam och
marknadskommunikation

Av ICC:s grundregler for reklam framgar i artikel 18 regler om barn och

ungdomar. Av artikeln gér bland annat att utldsa att sirskild aktsamhet ska

iakttas i friga om marknadskommunikation som riktas till eller som visar barn

eller ungdomar. Vidare framgar att sdidan kommunikation inte heller far

motverka positiva sociala beteenden, livsstilar eller attityder.

3.2.2. Vérldshélsoorganisationens ramkonvention om tobakskontroll
Varldshilsoorganisationen (WHO) ar Forenta nationernas (FN) fackorgan for
hélsofragor.22 WHO antog 2003 en ramkonvention om tobakskontroll, vilken

20 Bernitz, U., Marknadsforingsrdtten — svensk och europeisk marknadsriitt 2,
uppl. 2, 2020, s. 42. Se dven PMT 2054—18.

21 Prop. 2007/08:115 s. 69—70.

22 Folkhilsomyndigheten, WHO och internationell samordning, WHO och
internationell samordning — Folkhilsomyndigheten (folkhalsomyndigheten.se)
(2024-05-31).


https://www.folkhalsomyndigheten.se/om-folkhalsomyndigheten/internationellt-samarbete/who-samarbete/
https://www.folkhalsomyndigheten.se/om-folkhalsomyndigheten/internationellt-samarbete/who-samarbete/

ratificerades av Sverige 2005. Konventionen undertecknades av Sverige samt 48
andra ldnder den 16 juni 2003 och spanner over ett mycket brett filt av atgarder
for att motverka tobakens skadeverkningar.23

Konventionen syftar till att minska antalet dodsfall och sjukdomar i virlden
orsakade av tobak.24 Med tobak menas bade produkter som ar avsedda att rokas,
sugas p4, tuggas eller snusas.25

Av konventionen framgar bland annat att varje part i enlighet med sin
forfattning eller sina konstitutionella principer ska begriansa anvindningen av
direkta eller indirekta incitament som uppmuntrar allménheten att kopa
tobaksvaror.26 Vidare framgar bland annat ett forbud mot tillverkning och
forsiljning av godsaker, snacks, leksaker eller andra saker som har form av
tobaksvaror och som tilltalar minderéariga.27

3.2.3. Radets rekommendation av den 2 december 2002 om férebyggande
av rbkning och om initiativ for en effektivare tobakskontroll

Europeiska kommissionen har mgjlighet att utfarda rekommendationer till

medlemsstaterna, sddana rekommendationer ar inte réttsligt bindande.28

Europeiska unionens rad har utfardat en rekommendation dar EU-landerna
uppmanas att tillampa en rad lagstiftningsatgirder eller andra atgarder med
syfte att avskricka medborgare, sarskilt ungdomar fran att borja roka.
Rekommendationen avser kontroller gillande bland annat reklam och
sédljfrimjande atgarder for tobaksvaror. Rekommendationen har inriktats
sarskilt pa sarbara grupper, daribland f6r skydd av minderériga.29

Av rekommendationen framgar bland annat att EU-ldnderna antar lampliga
lagar och/eller andra forfattningar i 6verensstimmelse med nationell praxis och
nationella forhallanden for att forhindra tobaksforsaljning till ungdomar, och
bland annat forbjuder forsaljningen av sotsaker och leksaker avsedda for barn
och tillverkade med en klar avsikt att produkten och/eller dess forpackning till
utseendet skall likna en typ av tobaksvara. Vidare framgér att medlemsstaterna
rekommenderas att anta lampliga lagar och/eller andra forfattningar for att i
overensstimmelse med nationella konstitutioner eller konstitutionella principer

23 Kommittédirektiv 2003:168, Genomférande av WHO:s ramkonvention om
tobakskontroll m.m.

24 Se artikel 3 i Varldshilsoorganisationens ramkonvention om tobakskontroll.

25 Se artikel 1 1 Varldshilsoorganisationens ramkonvention om tobakskontroll.

26 Se artikel 13 i Varldshilsoorganisationens ramkonvention om tobakskontroll.

27 Se artikel 16 i Varldshilsoorganisationens ramkonvention om tobakskontroll.

28 Europeiska unionen, Typer av rdttsakter, Typer av riattsakter | Europeiska
unionen (europa.eu) (2024-03-15).

29 Se skil 4 1 Radets rekommendation av den 2 december 2002 om férebyggande av
rokning och om initiativ for en effektivare tobakskontroll (2003/54/EG).
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forbjuda former av reklam, sponsring eller metoder som direkt eller indirekt
syftar till att marknadsfora tobaksvaror.3°

3.3. Branschrekommendation

3.3.1. Rekommendation fran Swedish Match
Swedish Match AB dr marknadsledare inom kategorin rokfria produkter och har
en marknadsandel 6verstigande 59 procent inom snus.3!

Det framgar pa bolagets hemsida att produkter som innehéller varken nikotin
eller tobak inte rdknas som en tobaksprodukt. Darmed har produkten inte ndgon
aldersgrans. Daremot rekommenderar Swedish Match en aldersgrins pa 18 ar pa
sina snusliknande produkter, dd anvandningen av en snusliknande produkt
paminner om snusbruket.32

4. Resultat

4.1. Produkternas utformning och anvandningsomrade

Av de granskade produkterna efterliknar majoriteten klassiska snusdosor och
klassiska e-cigaretter som innehéller tobak och/eller nikotin. Enstaka produkter
har utformningen av en sa kallad zip-péase. Vad géller produkternas
anvandningsomrade kan konstateras att samtliga anvinds antingen som en
klassisk snusprodukt med prillor som ska laggas under ldppen eller en klassisk e-
cigarett dar man ska andas in anga.

4.2. Fargsattning

Av de granskade produkterna ar en majoritet enfiargade eller i huvudsak
enfargade. Exempelvis kan forpackningen vara i en farg och texten for
varumaérket och smaken i en annan farg. Det forekommer dven forpackningar
som har moénster i samma fargskala som férpackningen i sig. I granskningen
forekommer dven produkter som har en fargglad utformning och som
kompletteras med kontraster av starka farger, monster och/eller figurer.

4.3. Smaksattning

I majoriteten av de granskade produkterna anvands olika smaksattningar.
Exempel pa sddana smaksattningar ar smak av olika frukter, bar och sotsaker. I
flera produkter anvinds dven mint som smakséttning. Hos négra enstaka
produkter dr det fraimst smaksattningar som paminner om den klassiska snus-
och tobakssmaken.

30 Se p. 1 e) samt p. 2 f) i Rddets rekommendation om forebyggande av rokning och
om initiativ for en effektivare tobakskontroll (2003/54/EG).
3t Swedish Match, Rokfria produkter i Skandinavien, Swedish Match - Rokfria

produkter i Skandinavien (2024-05-23).
32 Swedish Match, Fragor och svar, Swedish Match - Fragor och svar (2024-05-23).
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4.4. Aldersgrins

Av granskningen kan konstateras att en majoritet av bolagen/aterforsiljarna har
en aldersgrans pa 18 ar for att handla pa deras webbplats. Vad giller aldersgrians
vid bestillning av enbart snus- och e-cigarettsliknande produkter ar detta nagot
som inte har undersokts under granskningen da nagot testkop inte har
genomforts.

Enstaka bolag har 15 ar som &ldersgrins eller rekommendation om 15-arsgrans
vid forsaljning i butik.

4.5. Pastaenden om produktens effekt

Inom ramen for aktuell granskning har Konsumentverket uppmarksammat att
ett flertal bolag i sin marknadsforing anvénder sig av olika pastdenden om
produktens effekt. Detta &r sarskilt vanligt om produkten innehéller exempelvis
koffein, vitaminer och mineraler. Pastdendena som anges om produkterna ar
framst kopplade till forbattrad hélsa och prestationsniva.

Vissa produkter har inte nagra pastdenden om effekter, detta giller fraimst da
produkten inte innehéller nagot koffein, vitaminer eller mineraler.

5. Analys

Konsumentverket vill inledningsvis fortydliga att det i varje enskilt fall behover
goras en helhetsbedomning av marknadsforingen. Myndighetens analys under
nedanstiaende avsnitt utgor saledes inte en uttémmande redogorelse for varje
enskild marknadsfoéringsatgard utan syftar till att ge vigledning mot bakgrund av
myndighetens tolkning av gillande ratt.

5.1. Aktuell genomsnittskonsument

Vid en bedomning enligt marknadsforingslagen ar genomsnittskonsumenten en
central utgngspunkt. Aven om genomsnittskonsumenten behéover faststillas
utifran omstandigheterna i varje enskilt fall gér det att urskilja vissa generella
iakttagelser som kan vara relevanta for en sddan individuell bedomning
angaende marknadsf6ring av snus- och e-cigarettsliknande produkter.

Barn och unga kan som tidigare namnts anses vara sarskilt utsatta utifran alder,
mognad, grupptryck och lattrogenhet. Marknadsforing av produkter som ar
sarskilt lockande for tonaringar kan ofta utnyttja deras brist pd uppmarksamhet
eller omdomesformaga. Anviandningen av snus- och e-cigarettsliknande
produkter kan antas vara spannande for barn och unga med hanvisning till deras
likhet med produkter som innehéller tobak och nikotin med aldersgrans.

Aven om marknadsforingen triffar det allminna konsumentkollektivet bedémer
Konsumentverket att marknadsfoéring av snus- och e-cigarettsliknande
produkter kan riskera att paverka barn och unga sarskilt utifran hur
niringsidkaren marknadsfor produkterna. Varje enskild omstandighet sasom
produktens utformning, anvindningsomrade, fargsiattning, smaksattning,
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aldersgréans och pastdenden om produktens effekt skulle kunna tala for en risk
att barn och unga sarskilt paverkas av marknadsforingen. Risken far antas bli
sarskilt hog om flera omstandigheter ar uppfyllda i det enskilda fallet.

5.2. God marknadsforingssed pa omradet

Marknadsforing ska stimma 6verens med god marknadsforingssed. Med god
marknadsforingssed avses i huvudsak som beskrivits ovan det utomrittsliga
normsystem som har utvecklats inom naringslivet, framst genom ICC:s
grundregler for reklam. Artikel 18 ICC gallande att marknadskommunikation
inte far motverka barns positiva sociala beteenden, livsstilar och attityder far
darmed anses utgora god marknadsforingssed samt ligga till grund for hur
marknadsforing av snus- och e-cigarettsliknande produkter far utformas.

Vidare framgér dven att andra uppforande- och branschkoder kan ligga till grund
for vad som utgor god sed pa marknaden.

WHO:s ramkonvention har ratificerats av ett flertal lander daribland av Sverige
vilket innebar att de anslutna landerna @mnar folja de aktuella artiklar som avser
att begrinsa anviandningen av tobaksvaror. Vidare har dven Europeiska
unionens rad utfardat en rekommendation som avser kontroller gillande bland
annat reklam och saljfraimjande atgarder for tobaksvaror. Rekommendationen
har inriktats sarskilt pa sarbara grupper, daribland for skydd av minderariga.
Rekommendationen dr som namnt inte rattsligt bindande men far dock dnda,
indirekt, anses ha betydelse for hur medlemslanderna bor agera. Av ovan
namnda konvention och rekommendation framgéar som namnts att direkta och
indirekta incitament som uppmuntrar allménheten till kp av tobaksvaror ska
begrinsas, liksom saker som har form av tobaksvaror och som tilltalar
minderariga bor forbjudas. Sett till snus- och e-cigarettsliknande produkters
likhet med anvandning av tobaksvaror far den aktuella konventionen och
rekommendationen dven anses ha en viagledande betydelse for vad som utgor
god sed for nu granskade produkter.

Genom reglernas syfte, officiella stillning, utbreddhet samt samstammighet far
de anses utgora sddana uppforandekoder som kan ligga till grund for
bedémningen om vad som utgor god marknadsféringssed pa marknaden, enligt
marknadsforingslagen.

Dessutom stér en stor del av marknaden avseende snus for en rekommenderad
aldersgrans pa 18 ar pa snusliknande produkter, vilket far anses ha en betydelse
for vad som utgor god marknadsféringssed for nu granskade produkter.

Enligt Konsumentverkets bedomning kan det inte anses vara forenligt med god
marknadsforingssed att marknadsfora snus- och e-cigarettsliknande produkter
pa ett sitt som sarskilt tilltalar barn och unga. Detta eftersom produkterna
riskerar att bli en inkorsport till liknande och mer beroendeframkallande
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produkter och ddrmed paverka barn och ungas positiva sociala beteenden,
livsstilar och attityder pa ett negativt sitt.

5.3. Riskerar marknadsforingen att sarskilt tilltala barn och unga?
De nu granskade produkterna far anses efterlikna produkter som normalt sett ar
belagda med aldersgrians och som innehaller beroendeframkallande &mnen.
Konsumentverket har ovan konstaterat att marknadsforing av snus- och e-
cigarettsliknande produkter beroende pa marknadsforingens samlade
utformning sarskilt skulle kunna paverka barn och unga. Utifran dess
prissittning kan dven antas att det ar produkter som barn och unga normalt sett
har rad att kpa. Mot bakgrund av resultatet i avsnitt fyra kan féljande sagas.

I och med dess likhet med produkter som innehaller tobak och/eller nikotin
riskerar nu aktuella produkter att vara spdnnande for barn och unga. Steget att
prova de aktuella produkterna torde darfor bli 1agre utifrén att de inte innehaller
vare sig tobak och/eller nikotin. Detta riskerar att forstiarkas ytterligare om
produkten inte har nagon aldersgrans eller aldersrekommendation pa 15 ar,
detta da barn och unga av naturliga skal har lattare att fa tag i produkterna.

Av gjord granskning kan konstateras att forsaljningen av snus- och e-
cigarettsliknande produkter i flera fall gors via aterforséljare med en aldersgrians
pa 18 ar. Anledningen till detta beror troligtvis pa att aterforsiljarna ocksa saljer
tobaks- och nikotinprodukter pa samma webbplats.

Vid en jamforelse mellan en produkt som ar i huvudsak enfargad och en produkt
som ar fargglad med starka farger samt monster och/eller figurer i starka
kontrastfarger utmarker sig den senare betydligt mer. En fargsattning som ar
fargstark med monster och/eller figurer skulle sarskilt kunna tilltala och fanga
uppmaérksamheten hos en yngre méalgrupp.

Vad géller produkternas smaksittning finns det ett flertal smaker som far antas
locka en yngre malgrupp utifran att de pAminner om exempelvis frukt och
sotsaker. Det har av undersokningar dven framgatt att smakutbudet dr en
nyckelfaktor for unga samt att smaken kan péverka hur risken hos en produkt
uppfattas.

Péstdenden om att en produkt har en viss effekt skulle sannolikt kunna paverka
konsumentkollektivet i sin helhet. Det kan i sammanhanget konstateras att
pastdenden som ar hilsorelaterade ska vara korrekta och sanningsenliga for att
inte vara vilseledande. Av ovan ndmnda resultat framgar att effekterna ofta
uppges vara forbattrad hélsa och prestation. Detta kan riskera att sarskilt
paverka barn och unga som vill prestera bra exempelvis vid traning, i skolan eller
vid gaming, sett till deras lattrogenhet och kinslighet f6r grupptryck.

Marknadsforingen av de aktuella produkterna skulle utifran en
helhetsbedomning kunna vara i strid med god marknadsforingssed. Det ar dven
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troligt att sdidan marknadsforing i markbar man paverkar eller i vart fall
sannolikt skulle padverka genomsnittskonsumentens formaga att fatta ett
valgrundat affarsbeslut. Marknadsforingen kan darmed riskera att vara
otillborlig enligt 5 och 6 §§ marknadsforingslagen.

Det kan dven finnas risk att marknadsforingen ger ett vilseledande intryck, detta
avser fraimst d& produkter i marknadsforingen uppges ha en pastadd effekt men
dir sa inte ar fallet, enligt 10 § 2 stycket 2 p. marknadsforingslagen.

6. Slutsatser och uppfoljning

Det kan konstateras att det saknas sarskild reglering for marknadsféring av
snus- och e-cigarettsliknande produkter. Sddan marknadsforing faller darfor in
inom marknadsforingslagens tillimpningsomrade.

Utifrén ovan gjorda analys kan det genom en helhetsbedomning av samtliga
omstandigheter i det enskilda fallet konstateras att barn och unga sarskilt kan
antas paverkas av marknadsforing av nu granskade produktslag. En kombination
av olika omsténdigheter sdsom produkternas utformning, smak och pastdenden
om effekt skulle ddrmed i vissa fall kunna tilltala en yngre malgrupp till kép av
sddana produkter. Utifran likheten med nikotin- och tobaksprodukter finns en
risk att de nu granskade produkterna skulle kunna utgora en inkorsport till
produkter som ar beroendeframkallande och normalt belagda med aldersgrans.
D& granskade produkters anvindningsomrade i hog grad paminner om snusbruk
och bruk av e-cigaretter riskerar marknadsforingen att vara i strid med god
marknadsforingssed. Det kan dven finnas risk att marknadsforingen ger ett
vilseledande intryck, detta avser fraimst da produkter i marknadsféringen uppges
ha en sarskild halsoeffekt.

Denna promemoria kommer skickas till samtliga bolag som ingétt i granskning-
en. Mot bakgrund av vad som framforts i promemorian vill Konsumentverket
uppmana samtliga berorda bolag att se 6ver sin marknadsforing for att saker-
stilla att marknadsforingen ar forenlig med gillande ratt. Konsumentverket har
for avsikt att folja upp aktuell granskning for att undersoka hur bolagen beaktat
det som redovisats i aktuell promemoria. En sddan uppf6ljning kan komma att
ske i form av tillsynsarenden mot enskilda bolag.

Karlstad den 18 juni 2024

Mikaela Lundqvist Vilma Claésson
Jurist Jurist
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