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Sammanfattning

Kampanjen “’Lagar for alla barns framtid” ville starka barnens rost for ett okat skydd i de bada beslut
(Férnyad ANDTS-strategi, Regleringen av nya nikotinprodukter) som hamnar pa riksdagens bord varen
2022. Insatser genom digital spridning (kampanjsajt, filmer, inldgg sociala medier, annonsering) liksom
webbinarium och nyhetsbreuv till riktade malgrupper, debattartiklar och demonstration utanfor riksdagen har
genomforts. Responsen har varit tydlig och engagemanget stort hos bade personer med tobaksansvar i
kommuner och regioner liksom hos ideella aktérer och allménhet. Likval hade kampanjen kunnat bli
kraftfullare om mandatet for spridning hos malgrupperna forankrats tydligare. En del politiker har
uppmarksammat och medverkat i aktiviteterna och skrivit under ett upprop. Men de beskriver ocksa delade
uppfattningar om tobakspolitiken inom och mellan partierna som hinder for genomférande av
evidensbaserade forslag.

Att barn och unga ska skyddas fran att utveckla ett nikotinberoende &r basalt och oomtvistat i gallande
konventioner och i folkopinionen. Att sa inte sker i tillracklig utstrackning har flera orsaker. En aggressiv
industri lanserar nya nikotinprodukter som &r lockande och lattatkomliga. Lagstiftningen hinner inte med
och forslagen till skarpningar tar for stor hansyn till det svenska snuset. Det innebar att unga i stor
utstrackning exponeras for produkterna och en oroande ¢kning av bruket sker. Vuxna har ett skyddsansvar
for barn upp till 18 ar. Forskningen visar att en 6vervaldigande majoritet av vuxna rékare och snusare
borjat som barn. Hur ideella foreningar kan fa genomslag for sina fragor ar avhangigt av resurser. Att
bidrag beviljats till utvardering av denna kampanj ser vi som en viktig signal for tobaksfragan och for
Tobaksfakta — oberoende tankesmedja!

Summary

The campaign” Laws for the future of all children” wanted to strengthen the children's voice for increased
protection in the current decisions (renewed ANDTS strategy and regulation on new nicotine products)
which end up on the politicians table in the spring of 2022. The efforts through digital distribution
(campaign site, films, social media posts, advertising) as well as webinars, newsletters to targeted groups,
debate articles, and demonstration outside the parliament have been carried out. The reactions and
commitment have been clear among both the target groups as well as among non-profit actors and the
public. Nevertheless, the campaign could have been more powerful if introduction had been more clearly
anchored. Some politicians have paid attention to and participated in the activities. But they also describe
divided views on the tobacco issue within and between the parties that hinder the implementation of
evidence-based proposals.

That children and young people should be protected from developing a nicotine addiction is undisputed
from existing conventions to public opinions. That this does not happen to a sufficient extent has several
reasons. An aggressive industry launches new nicotine products that are attractive and easily accessible.
The legislation lies behind and takes too much account to the Swedish snus. This means that young people
are to a large extent exposed to the products and a worrying increased use occurs. Adults have a
responsibility to protect children from harm up to 18 years of age. Research shows that an overwhelming
majority of adult smokers and snus users has started as a child. How non-profit organisations can have an
impact of their issues depends on resources and funds granted. That grants have been awarded for
evaluation of this campaign, we see as an important signal for the tobacco issue and Tobaksfakta —
independent think tank!

3
th\ .
?) Tobaksfakta e Box 738, 10135 Stockholm. e Besdksadress: Klara

Lo Ostra Kyrkogata 10 e www.tobaksfakta.se
TOBAKSFAKTA



Bakgrund

Ar 2005 &tog sig Sverige att arbeta for en utfasning av alla tobaksprodukter enligt
Vérldshélsoorganisationens tobakskonvention och 2020 blev barnkonventionen svensk lag. Bada
konventionerna havdar barns ratt till ett tobaksfritt liv (1). Regeringen har ocksa stallt sig bakom malet om
ett ROkfritt Sverige 2025 (mindre &n 5% vuxna dagligrokare) och éver 200 organisationer i olika
samhéllssektorer har uttalat sitt stéd for ”Tobacco endgame-tanken” (tobaksfakta.se).

Tobaksanvéndningen bland ungdomar i Sverige har minskat under de senaste decennierna. Minskningen
har dock stannat av de senaste aren. Ar 2021 var andelen tobaksbrukare 15 procent bland niondeklassarna
och 30 procent bland gymnasieeleverna. Rékningen har minskat men snusbruket, sarskilt det vita snuset,
har dkat i bada arsklasserna, mest bland flickor (2).

Tobaksindustrin lanserar kontinuerligt nya produkter som innehaller tobak alternativt enbart nikotin. Trots
forbud mot tobaksreklam nas ungdomar av nyheterna bland annat via saljstallen, filmer, sociala media,
forebilder/influensers och festivaler. Exponering for dessa marknadsforingsaktiviteter forutsager senare
anvandning av olika tobaksprodukter och kan bli en inkdrsport till andra droger (3,4). Idag omfattas inte de
nya nikotinprodukterna av bestdammelserna om marknadsforing i tobakslagen.

Trots kunskapen om att tobak har en skadlig inverkan pa kroppen och kan leda till ett starkt
nikotinberoende ar det manga ungdomar som borjar testa redan i 13-15 ars alder (5). Detta visar den
kraftfulla paverkan unga utsatts for genom olika reklamkampanjer och att de insatser som gors for att
skydda barn &r otillrackliga. Rétten till en tobaksfri uppvéxt &r beroende av vuxenvérldens insikt och
ansvarstagande.

Varen 2022 ska riksdagen ta stallning till tva forslag pa tobaksomradet gallande dels hardare regler for nya
nikotinprodukter och dels ANDTS strategi 20212025 avseende alkohol, narkotika, dopning, tobak och
nikotin samt spel.

Kampanjen #lagarforallabarnsframtid lanserades den 21 april 2021 av Tobaksfakta* som havdar barns ratt
att skyddas mot tobak. Kampanjen verkar for en lagstiftning som kréver kraftfulla samhéllsinsatser som
skyddar barn mot nikotinberoende. ”Barns rétt dr vuxnas ansvar” dr darfor det genomgaende temat i
kampanjen.

Kampanjen fokuserar pa lagstiftning for att 6ka skyddet for barn och minska risken att barn borjar ett
tobaks- och nikotinbruk: forbud for all tobaksreklam dven i sociala medier och afférer, stopp for
smaktillsatser i tobaks- och nikotinprodukter som lockar barn att testa, nikotin- och tobaksfri skoltid och att
nya nikotinprodukter ska regleras enligt tobakslagen.

* Tobaksfakta &r en partipolitiskt obunden ideell férening, med 17 medlemsorganisationer som arbetar for ett tobaksfritt samhélle.

Verksamheten syftar till att sprida information och sttdja implementeringen av WHO:s ramkonvention om tobakskontroll som Sverige
ratificerat &r 2005. Det sker bland annat genom faktagranskning, analys, debatt och opinionsbildning.
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Teoretiskt perspektiv

Rice och Atkin, tva forskare inom kommunikationsvetenskap och héalsa, lyfter fram fem kriterier som ett
budskap bor utga ifran for att fa genomslag. Det forsta kriteriet &r trovardighet, att visa pa kunskap och
valgrundade argument. Budskapet bor dessutom vara engagerande, ha ansladende utformning och vara
relevant och tydligt for mottagaren. Slutligen bor det innehalla motiverande incitament till handling. En
kampanj definieras som ett malmedvetet forsok att informera, dvertyga och motivera med hjalp av
strukturerade kommunikationsaktiviteter via specifika kanaler (6).

Digital marknadsforing valdes som huvudsaklig strategi for spridning av budskapen i var kampanj med
grundsyfte att brett sprida kunskap samt styra malgrupperna till kampanjsidan. Sociala medier méjliggor
utbyte och snabb spridning av information via olika digitala verktyg dar budskapet kan gillas, delas och
riktas vidare till enskilda och organisationer. Kanalerna pa sociala medier tillhandahaller egna
statistikverktyg for att samla in data som grund for utvardering.

Syfte och Mal i kampanjen

Syfte

Att skapa opinion for en mer effektiv tobakspolitik och motivera politiker att ta beslut, stifta lagar som
skyddar befolkningen mot tobaksindustrins metoder och forhindrar varvning av nya konsumenter (framfor
allt barn).

Projektmal

Ta fram och marknadsfora en kampanj som vacker intresse for tobaksfragan, dkar kunskapen om nikotin,
beroende och barns utsatthet, samt férandra attityder hos allménhet och politiker.

- Skapa innehall for kampanjkommunikation (film, annonser, affischer med mera).

- Na malgrupper via digitala medier.

- Na malgrupper via direktkommunikation (nyhetsbrev, webbinarier med mera).

Malgrupper
Primar malgrupp: Riksdagspolitiker
Tobaksansvariga i regionerna
ANDT-samordnare i lanen
Yrkesforeningar mot tobaks féreningar
Tobacco Endgame-stddjande organisationer
Sekundar malgrupp: Foraldrar, mor- och farfoéréldrar och allménhet med engagemang i

folkhalsofragor.
Fréagestallningar

Hur nas malgrupperna?

Interagerar de som énskvart med innehallet?

Vilka inlagg eller format far flest reaktioner och kommentarer?
Vilket material blir delat och sprids vidare?
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Metod

Digital utvardering
Antal besokare, aktiviteter och namnunderskrifter beskrivs och redovisas i féljande insatser.

e Kampanjsida: https://lagarforallabarnsframtid med kortfattad information for att motivera besokare
pa hemsidan att skriva under for en skarpt tobakslagstiftning. En flik med kort utbildning om
tobakskonventionen riktad till politiker samt information om inspelade filmer om nikotin och e-
cigaretter.

Planeringsmdten: Digitala méten for medverkande organisationer under ledning av projektledare.

e Webbinarier: Oppna seminarier riktade till malgrupperna (representanter for tobaksindustrin
exkluderade).

e Nyhetsbrev riktade till: Tobaksfaktas prenumeranter, Yrkesforeningar mot Tobaks medlemmar och
till riksdagsledamoter.

Webbsidor: Tobaksfakta, Yrkesféreningar mot Tobaks medlemmar och stédjande organisationer.

e YouTube: Kampanjfilm och korta animerade filmer.

e Sociala medier: Inlagg, tweetar och annonser pa: Facebook, Instagram och Twitter.

Enkét och opinionsundersokning

Urval och resultat i enkéten och opinionsundersékningen beskrivs och procentandelar pa de olika
pastaendena och fragorna redovisas.

Opinionsundersokning: Kantar Sifo med fokus pa allmanhetens syn och kdnnedom om nya
nikotinprodukter.

Uppféljningsenkat till primara malgrupperna om kannedom och spridning av kampanjen i dec 2021
/jan 2022.

Ovriga insatser

Féljande 6vriga insatser redovisas: annonsering via tryckt media, debattartiklar, demonstration och
television.

Etiska tvervaganden

Det &r inte olagligt att inkludera barn som budbérare i kommunikation ur ett rattsligt perspektiv, men det
finns vissa aspekter som ska beaktas. Materialet som ingar i kampanijen ar inkopt via byraer. Det innebér att
barnen och vardnadshavare har gett sitt samtycke. Aktsamhet och skydd av integriteten har ocksa beaktats i
filmer och annonser som ingar i kampanjen.

Valet med digital spridning av kampanjen till riktade malgrupper var naturlig. Men risken att vissa i
forlangningen inte nas av information beroende pa etnicitet, alder, konstillhorighet och socioekonomisk
bakgrund &r vard en eftertanke. En véaxande kritik finns pa kravet om att vara uppkopplad digitalt som for
den som &r nedkopplad kan leda till utanférskap i en ny vérld.
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Resultat

Beskrivning av insatser

Kampanjorganisation

Av Tobaksfaktas 17 medlemsorganisationer stéllde sig 16 bakom kampanjen. A Non Smoking Generation,
Astma- och Allergiférbundet, Hjart-Lungfonden, Lungcancerféreningen, Natverket mot Cancer,
Riksforbundet HjartLung, Riksfoérbundet Kontraktsmetoden, Tobaksfri Duo, Unga Drogférebyggare,
VISIR, Yrkesforeningar mot Tobak tillsammans med de fem professionsorganisationerna: Lékare-,
Tandvard-, Sjukskoterskor-, Larare- och Psykologer/Socionomer/Folkhalsovetare mot tobak.

Totalt genomfordes 24 planeringsmoten digitalt under kampanjens forsta nio manader under ledning av
projektledare. Varje gang deltog 10-20 personer fran de medverkande organisationerna. Under métena
diskuterades bland annat utformning av budskap, planering av annonsering, liksom aktiviteter och budget
for kampanjen.

Spridningsplan

En kampanjsida www.lagarforallabarnsframtid.se togs fram for en starkare narvaro pa natet och for att pa
ett enkelt satt kommunicera med malgrupperna. Den fungerade som en landningssida for saval tryckt som
digital annonsering och tillhandahéll kortfattad information med en sérskild informationssida riktad till
politiker. En kort och en lang kampanjfilm lanserades dir barn medverkar i bild med budskapet “Hjilp mig
att siga nej”. Genom en namninsamling pa kampanjsidan kunde motiverade besokare skriva pa for att visa
sitt stod for en skarpt tobakslagstiftning.

| webbinarier belystes syftet med kampanjen och experter pa omradet gav fakta om barns behov av skydd
for att inte hamna i ett nikotinberoende. Aven politiker fran olika partier deltog i debatten.

| digitala nyhetsbrev till medlemmar i de deltagande féreningarna spreds inbjudan till
kampanjseminarierna. Nyhetsbrev sandes en gang per termin under kampanjperioden till
riksdagsledamoternas individuella e-postadresser med uppmuntran att agera i fragan.

Medverkande organisationers hemsidor anvandes for spridning om kampanjen.

Pa sociala medier har meddelanden och annonsering med olika budskap i kampanjen postats pa Facebook
och Instagram. P& Twitter har kampanjen debatterats och tweets delats.

Till 6vriga insatser hor debattartiklar, demonstration pad Mynttorget i Stockholm utanfér riksdagen,
annonsering i tryckt media och inldgg i programmet Musikhjélpen SVT.
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Tidsaxel for insatser i kampanjen Lagar for alla barns framtid
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Resultat av insatserna

Kampanjsidan (https://lagarforallabarnsframtid.se)
Totala antalet handelser pa sidan: 31 000

Under perioden 1 juni 2021-1 januari 2022, 5986 unika bestkare varav cirka:
e 4000 via Facebook (85% av bestkarna under annonseringsperiod)
e 660 via externa webbplatser (referal)
e 590 via Google s6kmotor

10 384 sidvisningar varav mest l&sta forutom startsida:

o Nikotin - darfor ar det farligare an du tror
e Det vita tobaksfria snuset

e Om kampanjen

182 sidvisningar pa politikersidan varav 96 unika besokare
1025 underskrifter till stod for kampanjen

Webbinarier

Kampanjen presenterades pa nio seminarier med 50-130 deltagare per tillfalle. Inbjudan riktades brett till
alla malgrupper men tre av seminarierna sarskilt till professionerna inom tandvarden, sjukskoterskor och
psykologer, socionomer och folkhalsovetare. Inbjudna var beroendeforskare och politiker fran alla partier
dar nagra medverkade bland annat i en paneldebatt.

Nyhetsbrev

Nyhetsbrev till samtliga riksdagsledamoéter skickades via e-post. Andelen som éppnade nyhetsbreven
jamfordes med forvéntat resultat.

Riksdagspolitiker (349 ledamoter) Oppningsfrekvens
5maj 2021  “Fakta om tobak” 19%
18 nov 2021 Hjélp barn att sédga nej” 41%
18 jan 2022  Om det vita snuset!” 35%

Tobaksfakta (ca 1700 prenumeranter)

Nyhetshrev sands ut var 3:e vecka och mottagare finns huvudsakligen inom den priméra malgruppen.
Information om kampanjen har funnits pa framtradande plats i breven.

I genomsnitt har utskicken under kampanjperioden éppnats av ca 40% av prenumeranterna.

Yrkesféreningar mot Tobak (ca 1200 medlemmar)
Fyra nyhetsbrev med information om kampanjen tillsammans med 6vriga nyheter gick till medlemmarna i
de fem yrkesforeningarna under kampanjperioden.
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Hemsidor

Tobaksfaktas hemsida hade under aret 2021 6ver 190 000 besokare och 245 publicerade inlagg. Kampanjen
placerades som en fast puff pa forsta sidan. De mest lasta inlaggen kopplade till kampanjen var:

”Nikotinet bygger om hjérnan” med 20 340 ldsare

”Tobaksfria snuset undgar tobakslagen” med 13 106 sidvisningar.

De stodjande organisationernas hemsidor innehaller information och aktiviteter pa temat for
kampanjinnehallet. Av de medverkande 15 organisationerna med hemsidor var det fem som tydligt visade
kampanjen.

Sociala medier

Facebook och Instagram
Annonsering med 15 olika budskap under 8 veckor till ett urval av grupper med intresse for barns hélsa och
folkhalsa.

Annonseringen genererade (antal):

Annonsvisningar Unika bestkare Visningar/profil Klick
743 482 186 896 4 8137
Trafikokning till kampanjsidan 417 %

Twitter
157 tweetar kopplade till kampanjen fran april-dec manad 2021publicerades under kampanjperioden fran
april-dec manad.

Tobaksfakta @Tobaksfakta - 21 apr. 2021
"Sverige behdver inte en enda nikotinist"
Lena Sjoberg, Tobaksfakta #lagarforallabarnsframtid

Exempel pa tweet fran lanseringsseminariet som genererade 15 000 visningar (hogst antal).

Opinionsundersékning
En undersokning av Kantar Sifo pa uppdrag av Tobaksfakta genomférdes i nov 2021dar ett
riksrepresentativt urval om 2008 personer svarade pa fragor om nya nikotinprodukter. Den visade att:

3 av 10 ((30%) kande inte till att anvandningen av vitt snus 6kat bland unga
8 av 10 (78%) tycker det ar daligt av tobaksindustrin att lansera det vita snuset
7 av 10 (73%) har stor forstaelse for atgarder som skyddar barn och unga fran att bli tobaksanvandare

Enkater

Primara malgrupperna (exkl. Tobacco Endgame-stidjande organisationer och yrkesforeningarnas
medlemmar).

Av 259 utsdnda enkater med en paminnelse inkom 73 svar (28%).
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Aktorer fran: regioner (38%), kommuner (26%), ideell sektor (22%) och privat sektor (14%).

60% av respondenterna kande till kampanjen, varav de flesta fatt kinnedom om den genom nyhetsbreven.
Av dessa beddmde 96% budskapet som mycket bra eller bra och 43% har bidragit till att sprida materialet.
Det material som &r mest anvant ar kampanjfilmerna, annonsbilden med flickan och lank till webbsidan.
20% har upplevt hinder att sprida kampanjen framst beroende pa resursbrist och policys inom offentliga
sektorn.

Kommentarer i enkaten:

> Bra att skapa opinion for en ngdvéndig skérpning av tobakslagstiftningen

> Satter fokus pa den foérandrade problembilden med alla nya nikotinprodukter
» Kort och enkel. Bra med barn som bar fram budskapet

> Starkt, motiverande, gar inte att blunda for

> Viktigt budskap for vara barns och generationers framtid

En enkat skickades aven till samtliga riksdagsledaméter. Inga svar har inkommit fran denna grupp.

Ovriga insatser

Demonstrationen pa Mynttorget den 24 november (blev begransad beroende pa pandemin och en
omvélvande dag i riksdagen gallande statsministeromréstning). Budskapet spreds via skyltar, banderoller
och flygblad. Ett 20-tal namnpaskrifter samlades in, daribland stéd av tva riksdagspolitiker som ocksa
anslot som talare.

Annonsering i tryckt media vid tre tillféllen i relevanta bilagor med bred nationell geografisk spridning.
Musikhjélpens chatt fick inldgg om barnarbete kopplat till tobak, liksom kampanjsidans adress. Barnarbete
var arets tema pa Musikhjalpen.

Debattartiklar i riksmedia:

Tobaksindustrins inflytande éver svensk tobakspolitik maste upphora!” Géteborgsposten 1 juli 2021.

L at inte tobakslobbyn styra forskning och politik” Sundsvalls tidning 28 november 2021.

Tank dig att du &r 15 ar gammal och
ser att det finns e-cigaretter och snus
som smakar godis. Skulle du da tro att
du kan bli beroende? Troligen inte.

Det &r redan forbjudet att smaksétta cigaretter.
Nu &r det dags att Sveriges politiker férbjuder
smaker dven i snus och e-cigaretter. Det skulle

KR ETT GIFT iblpaom barm off s nef W Iobok.

Visa att du stéttar oss att frbli nikotinfria.

Skriv under har:
#LAGARFORALLABARNSFRAMTID

Annons for tryckt media.
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Diskussion

Metoddiskussion

Internet och sociala mediers utveckling de senaste decennierna har revolutionerat tillgang till kunskap och
snabb kommunikation. En mycket stor del av befolkningen har atkomst till information och kan folja och
delta i diskussionsfora. Att vara kallkritisk ar av vikt da spridning av felaktiga fakta tillnér nackdelarna. De
olika kanalerna 6ppnar en majlighet till patrangande marknadsforing som kan vara ensidig och svar att
genomskada. Information som bygger pa saklighet och evidens men dven kan leda till engagemang och
aktivitet ar viktig som en motvikt.

Valet att sprida kampanjen via i huvudsak digitala media baserades pa att de primara malgrupperna har en
etablerad och lang erfarenhet av digital kommunikation. Det dr ocksa ett snabbt och kostnadseffektivt satt
att na en stor publik. Pandemin har dven snabbat pa den digitala utvecklingen inom bade kommun och
halso- och sjukvarden (7).

Informationsspridning via e-post fordrar resurser for registeruppdatering for att na fram, da mottagarna
byter arbetsplats, gar i pension, flyttar eller byter e-postadresser. VVara nyhetsbrev till prenumeranter
oppnades i stort likvardigt med den genomsnittliga 6ppningsfrekvensen for nyhetsbrev fran ideella aktorer
pa ca 28% (IBM Marketing Cloud, 2017). Den webbaserade uppféljningsenkaten om kannedom om
kampanjen till primara malgrupper besvarades av knappt en tredjedel. Bortfall &r ett valbekant problem och
resurser for att ndrmare undersoka det har inte funnits. Men kanske avsandaren info@tobaksfakta.se kan
forvilla. Om man inte kanner till organisationen sa kanske man inte bedémer avsandare med ordet tobak i
adressen trovardig och nonchalerar innehallet eller det flaggas som spam och hamnar i skrappost. Mdjligen
kan det ocksa delvis vara en orsak till att svar pa enkaten till riksdagspolitiker uteblev helt. Men
Tobaksfaktas intervjuundersokning av riksdagspolitiker visade att tobaksfragan inte ges nagon hdg prioritet
och att majoriteten av de intervjuade politikerna kontaktas flitigt av tobakslobbyister (8). | rapporten
framgar ocksa att tobaksfragan inte prioriteras eller forvéntas vara en viktig fraga i arets val.

| sociala kanaler finns det standardregler som galler, det omfattar bland annat ett forbud att marknadsfora
tobak. Inom ramen for kampanjen ingick att skapa kdnnedom om nikotin och beroende, och behovet av
skyddande lagar for att hjdlpa barn att sdga nej, via sociala medier. Inldggen blev inledningsvis stoppade.
For att fa i gang annonseringen igen har kravt externt stod och ekonomiska resurser. Nar det val var gjort
har kampanjen mottagits val men med en viss forsening. Resultaten visar att amnet engagerar och att
manga vill ha mer kunskap och vill visa sitt stod for en skérpt lagstiftning.

Resultatdiskussion

Som Tobaksfaktas opinionsundersokning (2021) visar finns en stor forstaelse bland vuxna att acceptera
atgarder for att skydda barn och unga fran att bli nya tobaksanvandare (9). De kriterier som Rice och Atkin
lyfter som viktiga i ett kampanjbudskap som att innehallet i budskapet ska vara trovardigt och relevant med
en engagerande utformning tycks ha uppnatts (6). En majoritet av de som kanner till kampanjen uppger att
budskapet &r mycket bra eller bra. Men var 5:e anger att de upplevt hinder med att sprida kampanjen
beroende pa policys inom regioner och kommuner som begransar spridning av material framtaget, som i
det hér fallet, av ideella organisationer. Relationen mellan den offentliga sektorn och ideellt arbetande
organisationer ar oklar och behov finns att tydliggora rollerna. En rapport fran Karlstads universitet fran
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2017 betonar att civilsamhallets aktdrer ska kunna vara en fri och oberoende kraft men begrénsas av att
arbeta i projektform och att ansékningar om medel for att halla personal och verksamheten i gang ar
tidsddande (10). Tobaksindustrins resurser mojliggor ett aggressivt

paverkansarbete pa olika arenor dar i jamforelse folkhalsoorganisationernas mandat och resurser kommer
till korta med att na ut med sitt budskap.

I enkéten till tobaksansvariga uppger en majoritet att de k&nner till kampanjen. Fler verksamma i
kommuner och regioner kanner till kampanjen, i jamférelse med privata aktorer. Det visar pa ett behov av
resurser for att kunna sprida material aven till aktorer som inte ingar i redan upparbetade natverk. Av de
som kanner till kampanjen har de flesta fatt kinnedom om den via nyhetsbrev, vilket visar att dessa utgor
en viktig kanal for att sprida information.

Resultaten av den digitala kampanjen visar vikten av kompetens for bade text- och bildval liksom kunskap
om de annonsverktyg som anvénds av de sociala medierna. Statistiken visar att de flesta nya besokarna
kommer till kampanjsidan via annonseringen pa FB och Instagram. Den visar ocksa pa ett stort
engagemang och att manga da de far information vill férdjupa sin kunskap och skriva under for att skydda
barn fran nikotinberoende.

De medverkande organisationerna i kampanjen har lagt ner tid och stort engagemang genom deltagande i
moten, arrangerande av webbinarier, nyhetsbrev med mera. Att inte alla pa sina foreningars hemsidor
lankat till kampanjsidan kan darfor forvana. En forklaring kan vara att de gemensamt medverkat till
uppbyggnad av kampanjsidan och sett den som huvudsidan da den egna hemsidan inte &r sa uppdaterad.

Parallellt med att denna kampanj pagatt har marknadsforingen av nya nikotinprodukter natt barn och unga.
Betald tobaksreklam i sociala medier i samarbete med influensers har 6kat drastiskt det senaste aret (11).
Att skérpa lagstiftningen till skydd for barn och unga mot att borja anvéanda tobak och nikotin ar en viktig
atgard for att forhindra framtida ohalsa. Tobaksindustrins resurser mojliggor ett aggressivt paverkansarbete
pé olika arenor. Folkhalsoorganisationernas resurser ar mycket sma i jamférelse och kommer tyvarr till
korta med att n& ut med sitt budskap.

Kampanjen kommer att fortga under varen 2022 med bland annat en manifestation pa olika platser i landet
pa Tobaksfria dagen, World No Tobacco Day, anordnad av Varldshalsoorganisationen WHO och infaller
31 maj varje ar.
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Slutsats

Kampanjen Lagar for alla barns framtid har gett gott resultat och visar hur viktigt det &r att samhéllet
skapar tillrackliga resurser for att folkhalsoperspektivet ska na ut i form av faktakunskap och engagerande
budskap. Det géller alla malgrupper, saval barnen som riskerar att lockas in i ett beroende som politiker och
allméanhet.

Tack

Tobaksfakta vill passa pa att tacka alla medlemsorganisationer som medverkat i kampanjarbetet. Stort tack
for ert engagemang genom insatser och synpunkter, bidrag och stod i arbetet. Ett sérskilt tack riktas till
Kristina Ahlstrom och Louise Hertzberg bada medarbetare i Tobaksfakta.

Utvarderingen av denna digitala kampanj for minskat beroende hos barn har méjliggjorts av beviljade
ANDT medel 2021 fran Folkhalsomyndigheten.

L astips/kontakt

Kampanjsajten for ”Lagar for alla barns framtid”
Lagstiftning mot nikotinberoende - Hjalp barn att sdga NEJ! (lagarforallabarnsframtid.se)

PmT Tobak och unga https://assets.v3.snowfirehub.com/files/120776/413 tobak-och-unga.pdf

Tobaksfri Duo https://tobaksfri.se/artiklar/affischer-tobaksfria-dagen-2021

Kontakt

Projektansvarig/kanslichef Tobaksfakta
Ann Post, ann.post@tobaksfakta.se

Projektledare/lkommunikator Tobaksfakta
Cecilia Elander, cecilia.elander@tobaksfakta.se

Ordforande Tobaksfakta/kanslichef Yrkesforeningar mot Tobak
Lena Sjoberg, lena.sjoberg@tobaksfakta.se
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