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Sammendrag

Nylig ble det flertall pa Stortinget for et forbud mot markedsfgring av usunn mat og drikke rettet mot barn og unge, samt
forhgyet aldersgrense for kjgp av energidrikk. Forskning viser at markedsfering av mat og drikke med hgyt innhold av
salt, sukker og fett har negativ innvirkning pa barn og unges kostholdsvaner. Det har ogsa veert en betydelig gkning i
inntaket av energidrikker blant unge. Denne rapporten analyserer sosiale medier-innlegg fra populaere influensere,
med fokus pa reklame for usunn mat og drikke, samt markedsfaringsstrategier til selskapene som Monster, Red Bull
og PRIME. Omtrent 24 prosent av innleggene samlet fra influensere var reklame, med mat- og drikkeannonser som
den stgrste kategorien, dominert av sports- og energidrikker. Monster, Red Bull og PRIME ser ut til & bygge en
merkevare rundt sport og idrettsutgvere. Monster og Red Bull ser ut til & markere seg godt i dagligvarebutikker og
andre utsalgssteder, mens PRIME ser ut til a tilbys i mer begrenset omfang i fysiske butikker. Selv om reklametrykket
ser ut til & vaere heyt, er studiens resultater usikre pa grunn av begrenset omfang. Fordi en ny lov er sveert inngripende,
er det viktig at problemstillingen blir undersakt naye i videre studier.

Summary

Recently, the Norwegian Parliament passed a majority for a ban on marketing unhealthy food and drinks aimed at
children and young people, as well as a raised age limit for purchasing energy drinks. Research shows that marketing
food and drinks high in salt, sugar, and fat negatively impacts children and young people's dietary habits. There has
also been a significant increase in the consumption of energy drinks among young people. This report analyzes social
media posts from popular influencers, focusing on advertisements for unhealthy food and drinks, as well as the
marketing strategies of companies like Monster, Red Bull, and PRIME. About 24 percent of the posts collected from
influencers were advertisements, with food and drink ads being the largest category, dominated by sports and energy
drinks. Monster, Red Bull, and PRIME seem to be building a brand around sports and athletes. Monster and Red Bull
appear to have a strong presence in grocery stores and other retail outlets, while PRIME seems to be offered in a more
limited scope in physical stores. Although the advertising pressure seems high, the study's results are uncertain due to
its limited scope. As a new law is very intrusive, it is important that the issue is thoroughly investigated in further
studies.
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Forord

Den rapporten er skrevet pa oppdrag fra Folkehelseinstituttet (FHI). Bakgrunnen for
oppdraget er flertallet i Stortingets Helse- og omsorgskomite for et forbud mot markedsfaring
av usunn mat og drikke rettet mot barn og unge. Stortinget har ogsa bedt regjeringen om a
legge frem et forslag om & innfare en 16-arsgrense for kjgp av energidrikker, pa grunn av
gkning i inntak og dokumentasjon av skadelige helseeffekter. Barn og unge er dessuten mye
pa sosiale medier og disse plattformene har blitt en del av deres matomgivelser. Dermed er
det sveert viktig & avdekke hvor mye og hva slags reklame barn og unge blir eksponert for. |
denne rapporten har vi derfor sett pa hva slags og hvor mye reklame barn og unge ser fra
influensere de er interessert i pa sosiale medier, og hvordan sports- og energidrikkaktarer
markedsfgrer seg.

SIFO har samlet inn data fra flere kilder, blant annet sosiale medier og nettsider. Den
teknologiske utviklingen pa sosiale medier beveger seg dessuten utrolig raskt, som gjer at
data fra sosiale medier er «ferskvare» med en relativt rask utlgpsdato. Nettsider kan ogsa
endre innhold. Derfor vil det veere vanskelig & gjenskape en studie av digitale medier helt
ngyaktig, uavhengig av metode. Videre har vi sett pa sports- og energidrikkers plassering i
dagligvarebutikker og andre utsalgssteder. Forbruk og markedsfgringskampanjer svinger
med sesonger og en annen tidsperiode ville derfor kunne gitt et annet resultat. Dermed ma
resultatene fra denne studien brukes mer veiledende og som en indikator pa hvordan
forholdene faktisk er.

Vi vil takke FHI for oppdraget. Rapporten er kvalitetssikret av Kamilla Knutsen Steinnes.
Oslo, desember 2023
Forbruksforskningsinstituttet SIFO

OsloMet — storbyuniversitetet
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Sammendrag

| denne rapporten, skrevet pa oppdrag for Folkehelseinstituttet, har vi undersgkt reklame for
mat- og drikke pa sosiale medier og utforsket hvordan sports- og energidrikkaktarer
markedsferer seg.

Nylig ble det flertall i Stortingets Helse- og omsorgskomite for et forbud mot markedsfering
av usunn mat og drikke rettet mot barn og unge. Bakgrunnen for dette flertallet er blant annet
at barns bruk av sosiale medier har endret seg i stor grad de siste arene. Forskning har vist
at eksponering for markedsfgring med hgyt salt-, sukker- og fettinnhold har en ugunstig
effekt pa barn og unges matinntak og preferanser. Videre har ogsa barn og unges
energidrikkinntak gkt mye de siste arene og Stortinget @ansker derfor ogsa en hgyere
aldersgrense for a kjgpe energidrikk. Vi antar dessuten at energidrikk ogsa vil innga i et
forbud mot markedsfgring av usunn mat og drikke rettet mot barn og unge.

Rapporten bestar av to ulike datainnsamlingsmetoder og analyser, der begge skal bidra til &
forsta ulike typer reklamers plass og omfang i en nasjonal kontekst. | den ferste studien ser
vi pa hva de mest populaere influenserne for barn og unge reklamerer for pa sosiale medier,
med fokus pa usunn mat og drikke. | den andre studien utforsker vi markedsferingen til
Monster, Red Bull og PRIME i det norske markedet, ved a studere deres nettsider, sosiale
medier og hylleplassering i et lite utvalg butikker.

Datainnsamlingen fra influensernes profiler viste at cirka 24 prosent av alle postene vi har
samlet inn er reklame, 194 av 818 innlegg. Mat- og drikkereklamer utgjorde den starste
kategorien innenfor reklame med 68 reklamer. Det vil si cirka 35 prosent av det totale antallet
reklamer. Det var tydelig at drikkereklamer dro kategorien mat og drikke opp, ettersom det
var 55 drikkereklamer og 13 matreklamer. Sports- og energidrikk dominerte innenfor dette,
etterfulgt av brus. Til sammenligning er kleer- og tilbehgr den nest sterste kategorien med 58
reklamer.

Ut ifra nettsidene og de sosiale medie-profilene til Red Bull, Monster og Prime ser vi at alle
sponser idrettsutgvere og @nsker & assosieres med sport. Videre har Red Bull og Monster
egne skap plassert rundt om i de fleste matbutikkene vi har veert innom og ofte er i naerheten
av brusen, mens PRIME kun ble solgt i én av dagligvarebutikkene vi var innom. Red Bull og
Monster ser ogsa ut til &8 markere seg utenfor dagligvarebutikker, ved a veere tilgjengelig pa
bensinstasjon og hurtigmat-steder.

Vi konkluderer med at reklametrykket ser ut ifra denne studien ut til & veere stort, men
resultatene er usikre fordi det er en begrenset studie. Fordi en ny lov er sveert inngripende, er
det viktig at problemstillingen blir undersgkt ngye i videre studier.
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Summary

In this report, commissioned by the Norwegian Institute of Public Health, we have examined
advertising for food and beverages on social media and explored how sports and energy
drink brands market themselves.

Recently, the Norwegian Parliament's Health and Care Committee achieved a majority in
favor of a ban on marketing unhealthy food and drinks targeted at children and young

people. The background for this majority decision includes the significant changes in how
children use social media in recent years. Research has shown that exposure to marketing of
products high in salt, sugar, and fat negatively affects children and young people's food
intake and preferences. Furthermore, the consumption of energy drinks among children and
young people has significantly increased in recent years, leading the Parliament to propose a
higher age limit for purchasing energy drinks. We also assume that energy drinks will be
included in the ban on marketing unhealthy food and drinks targeted at children and young
people.

The report consists of two different data collection methods and analyses, both aimed at
understanding the presence and extent of various types of advertisements in a national
context. In the first study, we look at what the most popular influencers for children and
young people are advertising on social media, focusing on unhealthy food and drinks. In the
second study, we explore the marketing strategies of Monster, Red Bull, and PRIME in the
Norwegian market, by studying their websites, social media, and shelf placement in a
selection of stores.

Data collection from the influencers' profiles showed that approximately 24 percent of all
posts we collected are advertisements, 194 out of 818 posts. Food and beverage
advertisements were the largest category within advertising, with 68 advertisements. This
represents about 35 percent of the total number of advertisements. It was evident that drink
advertisements drove up the food and drink category, as there were 55 drink advertisements
and 13 food advertisements. Sports and energy drinks dominated within this, followed by
soda. In comparison, clothing and accessories are the second-largest category with 58
advertisements.

Based on the websites and social media profiles of Red Bull, Monster, and PRIME, we see
that all sponsor athletes and wish to be associated with sports. Furthermore, Red Bull and
Monster have their own cabinets placed in most of the grocery stores we visited, often near
the soda section, while PRIME was only sold in one of the grocery stores we visited. Red
Bull and Monster also seem to mark themselves outside grocery stores, being available at
gas stations and fast-food places.

We conclude that the advertising pressure appears to be high from this study, but the results
are uncertain due to the limited scope of the study. As a new law is very intrusive, it is
important that the issue is thoroughly investigated in further studies.
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1. Innledning

Sosiale medier brukes av 90 prosent av barn og unge i alderen 9-18 ar. Samtidig mener 7 av
10 barn og unge at de far for mye reklame i sosiale medier (Medietilsynet, 2022a). En dansk
metastudie fra den danske Hjerteforeningen viser at eksponering for markedsfaring med
hgyt salt-, sukker- og fettinnhold har en ugunstig effekt pa barn og unges matinntak og
preferanser (Lykke & Toft, 2022). Fordi norske barn og unge bruker sapass mye tid pa
sosiale medier hvor de tilsynelatende blir utsatt for et hayt markedsferingstrykk, er det viktig
a studere markedsfgring pa sosiale medier neermere.

Bakgrunnen for denne todelte rapporten, om influensermarkedsfaring og sports- og
energidrikkaktarer, er Folkehelseinstituttets (FHI) henvendelse til SIFO varen 2023 om
muligheten for & gjennomfare en kartlegging av markedsfgring av usunn mat og drikke rettet
mot barn og unge pa sosiale medier. Nylig ble det flertall i Stortingets Helse- og
omsorgskomite for et forbud mot markedsfering av usunn mat og drikke rettet mot barn og
unge (Innst. 398 S (2022-2023)). Stortinget har ogsa bedt regjeringen om a legge frem et
forslag om & innfere en 16-arsgrense for kjgp av energidrikker, pa grunn av gkning i inntak
og dokumentasjon av skadelige helseeffekter (Forbrukerradet, 2021; Innst. 398 S (2022-
2023)).

| Norge er det forbudt med skjult reklame og reklame som direkte oppfordrer barn til & kjgpe
noe eller overtale foreldrene til & kjgpe noe, giennom Markedsfgringsloven,
Kringkastingsloven, Oppleeringslova og FNs Barnekonvensjon (Kringkastingsloven, 1993;
Markedsfgringsloven, 2009; Opplaeringslova, 1999; Prop. 134 L (2020-2021)). Dette
lovverket ser likevel ikke ut til & veere tilstrekkelig nar det kommer til reklame for usunn mat
og drikke. | 2012-2013 ble det vurdert & lovfeste et forbud mot markedsfgring av HFSS-
produkter? rettet mot barn (Matvarebransjens faglige utvalg, u.a.-b; @vrebg & Helleve, 2020).
| stedet ble selvreguleringsordningen Matbransjens Faglige Utvalg (MFU) etablert. MFU har
en liste over produkter som ikke bgr markedsfgres mot barn under 13 ar, og hvor det skal
vises aktsomhet ved markedsfgring rettet mot ungdom (Matvarebransjens faglige utvalg,
u.a.-b).

Stortingets Helse- og omsorgskomite har papekt at MFU-ordningen har klare svakheter
(Innst. 398 S (2022-2023)). Dette underbygger en tidligere SIFO-undersgkelse som har
beskrevet hvordan den norske produktlisten i stor grad avviker fra ernaeringsprofilen til
WHO,2 som angir hva organisasjonen mener at ikke skal markedsfgres mot barn og unge
(Steinnes & Haugrgnning, 2020). Komiteen papeker videre at staten gjennom
barnekonvensjonen plikter a tilrettelegge for at barn far gode forutsetninger for god helse.
Derfor er dette ogsa for a beskytte barn og unge mot mengden reklame de blir eksponert for,
fordi det har betydning for deres matvaner og helseutvikling (Innst. 398 S (2022-2023)).

Forskning viser dessuten at reklame for usunn mat og drikke kan pavirke barn og unges
valg, preferanser og holdninger til mat (Buchanan et al., 2018; Cairns et al., 2013; Coates et
al., 2019; Harris et al., 2021; Kucharczuk et al., 2022; Lykke & Toft, 2022; Mc Carthy et al.,

" HFSS: Matvarer som har Hgyt innhold av Fett, Sukker og Salt.
2 WHO Regional Office for Europe Nutrient Profile Model (WHOs ernaeringsprofil).
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2022; Sadeghirad et al., 2016; Smith et al., 2019). Selv om mange barn og unge har et kritisk
forhold til sosiale medier, pavirkes de bade bevisst og ubevisst av digitalt innhold
(Slettemeas & Laamanen, 2023). Barn og unge har en seerlig forbrukersarbarhet for reklame
pa sosiale medier, da de kan veere usikre pa overtalelsesintensjoner og har begrenset risiko-
og konsekvensvurderingsevne (Slettemeas og Laamanen 2023, s. 75). A navigere seg i et
markedsfaringslandskap kan derfor veere utfordrende, selv med et bevisst forhold til
situasjonen.

Det er i denne forbindelse to ulike typer aktarer vi er interessert i & utforske videre. Den
farste typen aktgr er influensere. Steinnes & Teigen (2021) har funnet ut at influensere har
stor innflytelse pa produktkjgp og trender grunnet det personlige elementet influensere
tilfarer markedsfaringen sin. Ungdom ser gjerne pa profilene som rollemodeller og har lav
terskel for & teste og kjgpe produktene de anbefaler (Steinnes & Teigen, 2021). Derfor er
dette en viktig gruppe a utforske mer. Videre er en annen aktar vi antar har stor
pavirkningskraft sports- og energidrikkselskapene. Markedsfaringsteknikken til
energidrikkaktarene er sveert helhetlig og ganske omfattende ifglge Forbrukerradet
(Framnes, 2023). Energidrikkeselskapene bruker ogsa kjente profiler blant unge i sin
markedsfgring. Mye kan tyde pa at markedsferingen fungerer. Det har vaert en betydelig
gkning i forbruket av energidrikker blant barn og unge. | 2015 rapporterte Forbrukerradet at
35 prosent av denne aldersgruppen konsumerte energidrikker, mens nyere data fra FHI viser
at tallet na har steget til 45 prosent (Abel et al., 2023; Forbrukerradet, 2021).

1.1 Problemformulering

Gitt det komplekse landskapet for markedsfgring av usunn mat og drikke rettet mot barn og
unge, vil den fagrste delen av rapporten undersgke influensermarkedsfering pa sosiale
medier. Videre vil den andre delen undersgke markedsfgringen til kjente sports- og
energidrikkaktgrer i Norge. Rapporten har som mal a bidra med innsikt til det kommende
lovforslaget. Vi tar utgangspunkt i felgende overordnede problemstillinger:

e Hvor stor andel og hva slags mat- og drikkereklame poster influensere som barn og
unge er interessert i?

e Hvor stor andel av mat- og drikkereklamen som er samlet inn kan regnes som usunn
ifalge WHOs ernaeringsprofil og MFUs retningslinjer?

e Hvor mye sports- og energidrikkreklame ser barn og unge pa sosiale medier fra
influensere som de er interesserte i?

e Hvordan fremstiller sports- og energidrikkaktarene Monster Energy, Red Bull og
PRIME seg og hvilke markedsfaringsteknikker benytter de seg av?

| denne studien far vi ikke sett pa den totale og reelle mengden reklame barn og unge ser pa
sosiale medier, selv om vi tar utgangspunkt i influensere barn og unge er interessert i.
Likevel far vi en pekepinn pa hva status er enn sa lenge. Videre bruker vi retningslinjene fra
MFU og WHOs ernzeringsprofil for a ha en malestokk pa hva som regnes som usunn mat- og
drikke. Dessuten er det interessant a sette norske retningslinjer opp mot et internasjonalt
perspektiv, da disse tidligere har fremstatt sveert ulike (Steinnes & Haugregnning, 2020). Vi
har heller ikke mulighet til & si noe om reklamen faktisk fungerer i denne studien, delvis
hvorvidt reklamen er kjgpsutlgsende.
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Farst steg i rapporten har veert a ta for seg markedsfagringsteknikker og handlingsmenstre i
en reklame- og kjgpssituasjon, samt legge frem forskning og aktualisere matomgivelser,
konsekvenser av reklame for usunn mat og drikke, influensermarkedsfgring og sports- og
energidrikkmarkedsfgring. Deretter kommer metodedelen. Vi har samlet inn poster pa
sosiale medier fra et utvalg influensere som er populaere i aldersgruppen 13-18 ar og sett pa
hvor mye og hva slags reklame som er blitt publisert over en periode pa 3 maneder. | tillegg
til dette har vi analysert hvordan tre aktgrer, Monster, Red Bull og PRIME, markedsfgrer seg
gjennom nettsiden deres og sosiale medier, samt i dagligvarebutikker. | diskusjonen drafter
vi funnene i en videre kontekst utfra de kommersielle virkemidlene som kommer frem i
influenser- og energidrikkemarkedsfgring, og til slutt kommer konklusjonen.
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2. Litteratur og kontekstforstaelse

| denne delen av rapporten vil vi fgrst introdusere leserne for hvordan mennesker reagerer
pa markedsfering og kjgpssituasjoner, samt hvilke teknikker som er vanlige blant bedrifter
som selger forbruksprodukter og hvorfor de fungerer. Deretter vil vi utforske hvordan
markedsfaring for mat og drikke pa sosiale medier pavirker barn og unges holdninger og
preferanser til mat. Vi vil ogsa se pa hvordan influensere pavirker barn og unge, og gi en
norsk innfgring i markedsmulighetene for de som driver med markedsfgring i sosiale medier i
dag. Til slutt gar vi inn pa energidrikkmarkedet i Norge, hva slags forhold barn og unge har til
energidrikk i dag og anbefalinger til inntak blant barn og unge.

2.1 Markedsfaringsteknikker

Det er i hovedsak fire former for markedsfaring bedrifter kan gjennomfere ifalge Peter &
Olson (2010). Reklame, salgskampanijer, personlig salg og publisitet. Reklame innebaerer en
betalt, ikke-personlig informasjon om et produkt, selskap eller butikk (Peter & Olson, 2010).
Det handler om a pavirke forbrukernes felelser og tanker rundt produktet, merket eller
butikken. | sammenheng med denne rapporten kan vi overfare dette til reklamer pa sosiale
medier, som inntar den mer tradisjonelle reklameformen. For eksempel at McDonald’s har en
Instagram-profil der de poster ulike bilder av forskjellige produkter eller utsalgssteder. Dette
kan ogsa veere en influenser som lager innhold av produkter, og/eller drar pa merke- eller
produktarrangementer. Denne formen for reklame skiller seg ogsa utover formatet. Digital
markedsfgring skreddersys til den enkelte basert pa persondata. Dette bergrer
influensermarkedsfering spesielt fordi barn dermed kan eksponeres for reklamer selv om de
ikke falger influenseren som publiserer reklamen. A kjgpe seg navnet pa et fotball-stadion
kan det ogsa veere. Videre har vi salgskampanjer. Det har hensikten om a endre
forbrukernes atferd her og na, ved a gjare et kjap (Peter & Olson, 2010). Det kan igjen veere
bedriften som er pa sosiale medier og reklamer for salg, eller en influenser som gir en
rabattkode pa et produkt og lenker direkte til siden hvor det kan kjgpes.

Personlig salg involverer direkte personlige interaksjoner mellom selger og potensiell kjgper
(Peter & Olson, 2010). Det kan gke forbrukerens involvering i produktet og salgsprosessen,
samt gi selgeren mer informasjon om hva kjgperens behov er. Vi kan ogsa gjare en
antagelse om at personlig salg fungerer som et slags paraplybegrep for reklame og
salgskampanijer blant influensere pa sosiale medier, da de alltid til en viss grad vil ha denne
interaksjonen med sine folgere. Steinnes & Teigen (2021) presenterer i sin artikkel om
influensermarkedsfgring at den mest effektive pavirkningsmekanismen i denne formen for
markedsfgring er det personlige bandet ungdom fgler til influensere. Det er kanskje ogsa den
store forskjellen fra tradisjonell markedsfagring utenfor sosiale medier, at du rett og slett alltid
kan anvende den personlige interaksjonen dersom en bedrift velger a investere i en
influenser i sin markedsfaring. Dette forutsetter selvsagt at influensen er troverdig som
budbringer. Det vil oppfattes rart blant mottakerne hvis en influenser som er kjent for kleer
plutselig poster innlegg om ski.

Den siste formen for markedsfaring er publisitet. Det er ubetalt kommunikasjon om en
bedrift, et produkt eller merke (Peter & Olson, 2010). Fordelen med publisitet er at det kan
virke mer troverdig enn betalt markedsfaring og at publisiteten kan na ut langt. Tradisjonelt
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har publisitet dog veert vanskelig a styre (Peter & Olson, 2010). En av de store fordelene
med sosiale medier er muligheten til mye publisitet gjiennom & for eksempel ga viralt. Vi kan
nok ogsa si at sosiale medier er en slags blanding av tradisjonell publisitet kombinert med
kommunikasjonsteknikken jungeltelegrafen (word-of-mouth, WoM). Jungeltelegrafen vil si at
kundene viderefarer det gode budskap om en positiv opplevelse med for eksempel et
produkt, merkevare eller interaksjon med en salgsperson (Peter & Olson, 2010). Dette er
ogsa noe bedriftene kan oppfordre til. P& sosiale medier er det ogsa lettere & styre publisitet,
ved at man for eksempel utfordrer brukere til & gjgre utfordringer med produktet, gjgre en
vurdering av produktet og tagge bedriften eller holde konkurranser. Likevel er det ogsa en
fare for kjente influensere gjar gratis produkttesting som en del av sitt innhold, fordi falgerne
liker det, og dermed gir en darlig vurdering. Det kan ogsa veere skadelig. | dagens digitale
verden har vi en fatt en elektronisk WoM, dvs. «keWoM». En vanlig strategi i dag er at en
merkevareier betaler en influenser til a poste et innlegg om merkevaren. Da skriver
influenseren om merkevaren og forhapentligvis fremstiller produktet i positive ordelag.
Fordelen med dette sett fra merkevareeierens stasted er at reklamen framstar mer troverdig
siden den gar via en «ngytral» tredjeperson slik influenseren er. Dessuten kan man na andre
grupper enn det man kan med tradisjonell reklame. Ulempen er kostnadene ved a leie inn en
influenser og at merkevareieren ikke har full kontroll pa det som postes.

Det er fem typer kommunikasjonseffekter disse formene for markedsfgring har (Peter &
Olson, 2010). Det er a skape et behov hos kunden, gjgre kunden oppmerksom pa at
produktet finnes, skape anskede holdninger til produktet ved & lenke det til gode verdier og
assosiasjoner og til slutt far kunden til & kjgpe det.

2.2 Pavirkning av markedsfgring for usunn mat og drikke

Rundt 15-21 % av barn og unge i Norge har overvekt eller fedme (Meyer & Bergh, 2023).
Som nevnt innledningsvis viser forskning at reklame for usunn mat og drikke kan pavirke
barn og unges matvarevalg, samt holdninger til og preferanser for ulike matvarer (Buchanan
et al., 2018; Cairns et al., 2013; Coates et al., 2019; Harris et al., 2021; Kucharczuk et al.,
2022; Mc Carthy et al., 2022; Sadeghirad et al., 2016; Smith et al., 2019). En nylig publisert
rapport fra den danske Hjerteforeningen underbygger ogsa denne sammenhengen (Lykke &
Toft, 2022). | rapporten identifiserte de 24 studier som har undersgkt effekten av
markedsfgring av HFSS-matvarer i digitale medier pa barn og unges matinntak og
preferanser (Lykke & Toft, 2022). Pa tvers av studiene og medietyper var tendensen at
eksponering for slik markedsfaring har en ugunstig effekt pa barn og unges matinntak og
preferanser, som hgyere inntak av og mer positive holdninger til HFSS-matvarer.

Sosiale medier blir som nevnt brukt av 90 % av norske barn og unge i alderen 9-18 ar
(Medietilsynet, 2022a) og mange av dem er forbrukere med egne penger. | Slettemeas &
Laamanen (2023, s. 33) trekkes det frem at attraktive stimuli i markedsfering gir en
underbevisst positiv respons hos barn og unge, som kan fgre til at gjentatt eksponering for
reklame for usunn mat og drikke bidrar til et overforbruk av det. Ifglge Luci¢ et al. (2022) har
barn mindre erfaring, underutviklet selvkontroll, lav risikoforstaelse, manglende evner til &
forsta intensjoner om overtalelse og har vanskeligheter for a vurdere langtidskonsekvenser.
De er rett og slett mer sarbare forbrukere. For eksempel har «junkfood-markedsfaring» vist
seg a veere veldig effektiv rettet mot ungdommer fordi den er designet for a utnytte deres
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utviklingsmessige sarbarheter og overfglsomt belgnningssystem (Slettemeas & Laamanen,
2023, s. 49).

Det er likevel vanskelig a trekke en direkte kobling mellom reklame for usunn mat og drikke
opp mot overvekt og fedme hos barn. Selv om flere artikler viser en sammenheng, er det i en
norsk kontekst samlet inn mye data som peker i retning av at barn og unge er opptatte av a
veere sunne og er forngyde med egen helse (Bakken, 2020, 2021, 2022). Videre er det cirka
halvparten av barn og unge mellom 15-19 ar i SIFOs undersgkelse om barn og unges
forbruk som oppgir at de bevisst unngar hurtigmat, sukkerholdige leskedrikker, sgtsaker og
sjokolade, og sukker (Roos et al., 2020). Dette begrunnes i helse og forebygging av sykdom.
Tidligere studier viser ogsa at en sunn livsstil kan vaere en identitetsmarker i flere miljger
(Bugge, 2011, 2010; Bugge et al., 2016). Annen litteratur fra SIFO viser dessuten at mange
barn og unge ogsa har et delvis bevisst forhold til markedsfaring pa sosiale medier. Likevel
er de selv klar over at de fremdeles pavirkes ubevisst gjennom ulike strategier, blant annet
grunnet designet av sosiale medier som utnytter kognitive svakheter hos forbrukere
(Rosenberg et al., 2018; Steinnes & Teigen, 2021). Det er grunn til a tro at det er en
spredning mellom ulike grupper, der noen sannsynligvis er mer sarbare for kommersiell
pavirkning enn andre.

Uansett er det barn og unge ser pa sosiale medier blitt en del av matomgivelsene deres.
Viktigheten av barn og unges digitale matomgivelser har blitt fremhevet av Verdens
Helseorganisasjon (WHO) de seneste arene som en viktig arena a utforske og regulere
(WHO, 2021, 2022, s. 85). FHI definerer matomgivelser som «(...) de fysiske, skonomiske,
politiske og sosiokulturelle sammenhengene hvor mennesker interagerer med matsystemet
nar de tar valg som omhandler & anskaffe, tilberede og konsumere mat, og omfatter bade
fysiske og digitale/virtuelle omgivelser» (Uldahl & Torheim, 2023, s. 20). Omgivelsene rundt
oss spiller altsa inn pa de matvalgene vi tar, og sosiale medier kan virke inn pa matvalg og
helsen til barn og unge. Flere studier viser ogsa at det er den kumulative effekten av utallige
individuelle inntrykk og reklamer som til slutt pavirker holdninger og spisemanster (Dunlop et
al., 2016; Elliott et al., 2023; VicHealth, 2020).

2.3 Influensermarkedsfaring og markedsmuligheter

FHI foreslar i sin rapport om matomgivelser & se naermere pa influensernes rolle (Uldahl &
Torheim, 2023). Som en naturlig konsekvens av barns store tilstedeveerelse pa sosiale
medier, er de i gkende grad eksponert for innhold skapt av kjente influensere. Nar vi bruker
begrepet influensere i denne rapporten mener vi enkeltpersoner som skaper inntekt giennom
synlighet pa sosiale medier, seerlig gjennom reklame og markedsfaring, og kan veere
kjendiser, profilerte personer pa sosiale medier og andre opinionsledere.?

Digital markedsfaring er blitt en hovedinntektskilde i store deler av den digitale skonomien
(NOU 2022:11, s. 151). Det er store verdier som ligger i influensermarkedsfaring. Markedet
for influensermarkedsfering i USA er forventet & veere verdt 21.18 milliarder dollar i 2023
(Geyser, 2022). For & sette det i en norsk kontekst tilbyr nettsiden Inzpire.me* ulike

3En opinionsleder er en person som har makt til & pavirke andres holdninger.

4 https://inzpire.me/instagram-pricing-calculator
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interessenter en kalkulator for a se hva bestemte influensere skal ha for innlegg og historier
pa Instagram. For eksempel, hvis man gnsker ett innlegg og 5 historier fra Jgrgine Vasstrand
(Funkygine) med omtrent 670.000 felgere, er det estimert at hun kan tjene mellom 101.700
og 122.100 kroner pa dette. Et annet eksempel illustreres ved Martine Lunde som i
desember 2022 hadde en "Live-shopping" hendelse pa Tipio® i samarbeid med klesbutikken
Kouture (Jordheim & Dolmen, 2022). Live-shopping er en moderne form for TV-shop, der for
eksempel influensere shopper og viser frem produkter i sanntid. Koutoure endte opp med &
selge kjoler for 1,4 millioner kroner i lapet av 48 minutter. Den store pavirkningen influensere
har pa sin malgruppe er en stor del av grunnen til at det ligger mye penger i dette markedet,
da det gir en stor effekt pa salgene.

Markedspavirkningen i digitale kanaler ser ogsa ut til & ha starre effekt enn i de tradisjonelle
mediene (Slettemeas & Laamanen, 2023, s. 78). Steinnes & Teigen (2021) har funnet ut at
influensere har stor innflytelse pa produktkjap og trender. Ungdom ser gjerne pa profilene
som rollemodeller og har lav terskel for & teste og kjgpe produktene de anbefaler (Steinnes &
Teigen, 2021). Influenserne skaper en fglelse av naerhet og autentisitet, de kan i flere tilfeller
oppfattes som venner eller venninner, som kan fere til hgyere troverdighet knyttet til
produktene som anbefales (Schjgll et al., 2016; Steinnes & Teigen, 2021). Influensere poster
en rekke innlegg pa sosiale medier, der vanlige innlegg og reklameinnlegg kommer tett opp
mot hverandre i samme «feed» og i samme kontekst. Det kan gjgre det vanskelig a skille
reklame fra andre innlegg, til tross for om innlegget er merket som reklame (Steinnes &
Teigen, 2021). | en mat- og drikkesammenheng viser Kucharczuk et al. (2022) at barn og
unge husker reklamer for usunn mat bedre og at kjendisers rolle i a pavirke ungdoms
matpreferanser er sentral. Kjente personer blir ogsa veldig ofte brukt i markedsfagring av
produkter. Hvis det brukes sportsprofiler gir de ofte et falskt inntrykk til mottakeren om at
produktet er mer sunt enn det det egentlig er (Amson et al., 2023).

| Medietilsynets (2022) kartlegging av barn og unges forhold til sosiale medier og influensere,
oppgir rundt 1 av 3 at de er interessert i innhold fra influensere som handler om mat.
Influensere og deres innlegg vil derfor innga i matomgivelsene til barn og unge (Uldahl &
Torheim, 2023). | en analyse gjennomfgart av Retriever (2023), publisert pa oppdrag fra
Medietilsynet, har de sett pa hva norske og utenlandske influensere kommuniserer til norske
ungdommer pa de sosiale mediene YouTube og TikTok. De har tatt utgangspunktet i
Medietilsynets liste over hvilke profiler barn og unge i ulike aldersgrupper har oppgitt a falge
og analysert 812 poster. Funnene viser 45 prosent av innleggene var reklame (Retriever,
2023). De fant videre ut at 15 av 369 reklamer i analysen var for mat og drikke, noe som
tilsvarer rundt 4 prosent.

2.4 Energidrikkmarkedsfgring og sports- og energidrikkaktarer

Energidrikk er pa alles lepper om dagen, enten det er oppe til debatt eller ved konsum, og
har dermed blitt en del av vare matomgivelser. Siden 2019 har salget av energidrikk nesten
doblet seg — det har gatt fra 41 millioner liter til 73 millioner i 2022 (Framnes, 2023). Per 1.
november i ar er det solgt 62 millioner liter (Bryggeriforeningen, 2023). Energidrikk brukes
stort sett om leskedrikker som er tilsatt en stgrre mengde koffein. | Legeforeningens tidsskrift

5Tipio er et selskap som driver med live-shopping.
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beskrives det som en industrielt utformet leskedrikk med tilsatt koffein og ofte mye sukker,
som gjerne inneholder flere stimulerende stoffer som ginseng, guarana og taurin (lversen et
al., 2018). Begrepet sportsdrikker brukes derimot ofte som en betegnelse pa drikke som skal
hjelpe med hydrering under trening (Harvard School of Public Health, 2019). De inneholder
ofte karbohydrater i form av sukker, mineraler, elektrolytter, vitaminer eller andre
naeringsstoffer.

Energidrikk ser ut til & veere veldig populaert blant barn og unge. Er eksempel pa dette er i
Levanger kommune, der det nylig ble lagt inn i kommuneforskriften at det ikke lenger er lov &
drikke energidrikk i skoletiden eller pa skolens omrade (Hansen, 2023). | en artikkel i
Smaalenes Avis deler flere videregaendeelever sin daglige rutine med inntak av
energidrikker for a holde seg vakne. Til og med helsesykepleieren pa skolen bemerker en
gkning i antall elever som gar rundt med en boks energidrikk i handen, og tomme bokser
som er spredt utover skoleomradet (Basic, 2023). Ikke minst har lanseringen av
energidrikken PRIME® i 2022, presentert av YouTuberne KSI og Logan Paul, utlgst en
voldsom popularitet blant barn og unge. Profilene dro pa promoteringsturné flere steder,
inkludert i Oslo, og mange norske aviser rapporterte om kaotiske scener pa Aker Brygge,
med rundt 2.000 barn og unge til stede (Bamle & Wang, 2023; Eriksen et al., 2023; Viskjer et
al., 2023). | etterkant av hendelsen har fotballstjernen Erling Braut Haaland blitt ambassader
for PRIME (Hellenes, 2023). Pa grunn av for hgyt koffeininnhold har PRIME veert nadt til &
trekke PRIME Energy, sin energidrikk, fra det norske markedet (Hvitmyhr, 2023). Likevel
selger de fortsatt sin sportsdrikk uten koffein, PRIME Hydration.

FHI har i sin rapport om kostholdsendringer under pandemien sett at det har veert en gkning i
inntak av energidrikk blant barn og unge. Hele 43 prosent oppgir a drikke energidrikk ukentlig
og gjennomsnittlig debutalder i 2021 for & drikke energidrikk var 12 ar blant gutter og 13 ar
blant jenter (Folkehelseinstituttet, 2023). Videre har Forbrukerradet ogsa i 2015, 2018, 2019
og 2021 sett pa barns energidrikkinntak i et utvalg med rundt 1.000 respondenter
(Forbrukerradet, 2015, 2018, 2019, 2021). Utvalget besto av barn i alderen 10-18 ar av
begge kjgnn. Fra 2015 til 2021 har forbruket gatt fra 35 prosent av barn og unge som drikker
energidrikk til 47 prosent. FHI publiserte nylig tall fra en viderefgring av denne
undersgkelsen, der de finner at 45 prosent av barn og unge nyter slike drikker (Abel et al.,
2023). Dataene visere videre at energidrikken Monster har hatt en voldsom gkning i
popularitet. Blant de som drikker energidrikk, oppga 54 prosent at de drakk Monster i 2019
0g i 2023 oppga hele 79 prosent at de drakk Monster (Abel et al., 2023). Monster har dermed
passert Red Bull som tidligere |a gverst i disse undersgkelsene. @kningen var tydelig
allerede i 2021 og Forbrukerradet fant da at den var starst blant jenter og yngre barn
(Forbrukerradet, 2021). Monster ser dermed ut til & veere markedsledende blant barn og
unge.

Markedsfaringsteknikken til energidrikkaktarene er sveert helhetlig og ganske omfattende
ifelge Forbrukerradet (Framnes, 2023). Mange av de store aktgrene ser ogsa ut til & ha godt
og bredt fotfeste pa sosiale medier. Dette underbygger flere forskningsartikler som har sett
pa energidrikkaktgrenes markedsfaringsteknikker pa sosiale medier (Ayalde et al., 2023;
Ayoub et al., 2023; Buchanan, et al., 2018; Pollack et al., 2020). Bade omfanget av reklame
og viderefgring av budskapet fra normale brukere pa plattformer som TikTok, Instagram og

6 https://drinkprime.com/pages/about-prime
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Twitch er hayt (Ayalde et al., 2023; Pollack et al., 2020; Vassallo et al., 2018). Bleakley et al.
(2022) fant i en innholdsanalyse av energidrikkreklamer at denne markedsfaringen er rettet
mot unge mennesker. Videre gjennomfarte Hammond & Reid (2018) en studie hvor de viste
mennesker i aldersgruppen 12-19 ar 4 forskjellige reklamer for energidrikk og forharte seg
med respondentene om de mente de var i malgruppen for reklamen. De kunne svare at de
mente de var i malgruppen, at den var for eldre mottakere eller yngre mottakere. | gruppen
der 12-14 aringer sa pa en reklame for Red Bull og X-Games, viste blant annet funnene at
hele 65 prosent at de trodde malgruppen var deres aldersgruppe.

Helsemyndighetene har kommet med flere anbefalinger og retningslinjer nar det kommer til
konsum av virkestoffene i energidrikk blant barn og unge. FHI har tydelige retningslinjer pa
inntak av koffein barn og unge kan innta hver dag, og 1 boks pa 0,5 liter daglig er nok til & gi
sevnforstyrrelser, uro, angst, atferdsforstyrrelser, abstinenssymptomer, dehydrering og hayt
blodtrykk, samt gkt hjerterytme og pustefrekvens (Folkehelseinstituttet, 2023). Videre tildeles
energidrikker et eget avsnitt i den nye folkehelsemeldingen med fokus pa de negative
helseeffektene energidrikk har pa barn (Meld. St. 15 (2022—2023)). Nar det kommer til
sportsdrikker uten koffein, ser det ikke ut til & vaere noen konkrete anbefalinger om a unnga
dette. P& naveerende tidspunkt er det MFU og bransjereguleringens intensjonsavtale for et
sunnere kosthold som er den eneste tilgjengelige mekanismen for & dempe energidrikk blant
yngre (Framnes, 2023). Administrerende direkter i Forbrukerradet, Inger Lise Blyverket,
mener at dette ikke er tilstrekkelig (Framnes, 2023).

2.5 Kort oppsummering

For & oppsummere kort har vi sett at teorier om tradisjonelle markedsferingsteknikker fint lar
seg overfgre til sosiale medier, men at de inntar en litt annen form. Teoriene om
markedsfgring kan dermed ogsa brukes til & forstd hvordan influensere eller sports- og
energidrikkaktgrer markedsferer gjiennom digitale flater i dag. Moderne markedsfgring pa
sosiale medier har en stgrre pavirkning pa publikum enn markedsfaring i tradisjonelle
medier. Flere studier har videre funnet sammenheng mellom mat- og drikkereklame og barn
0g unges spisevaner og holdninger. Influensere har ogsa mye innflytelse pa sosiale medier,
sa dersom omfanget av mat- og drikkereklamer er stort, kan en implikasjon veere at dette er
med pa a pavirke spisemgnstrene til barn og unge. Influensere har ogsa betydelig innflytelse
pa sosiale medier, sa hvis mengden mat- og drikkereklame er betydelig, kan det antas a
pavirke spisemgnsteret til barn og unge. Videre har vi observert at energidrikker blir stadig
mer populaere blant barn og unge i Norge. Dette kan tyde pa at energidrikkeaktgrene driver
reklame som appellerer godt til barn og unge, og det er derfor viktig & undersgke hva slags
reklame det er.
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3. Metode

Denne rapporten bestar av to ulike datainnsamlingsmetoder og analyser, men begge skal
bidra til a forsta ulike typer reklamers plass og omfang i en nasjonal kontekst. Derfor skal vi i
den ferste studien se pa hvordan influensere reklamerer pa sosiale medier, med fokus pa
usunn mat og drikke. | den andre studien utforsker vi tre store sports- og energidrikkaktarer i
det norske markedet. De neste avsnittene gar i dybden pa metodikken i de to studiene.

3.1 Kartlegging av influensermarkedsfaring

Vi har utforsket hvilken plass influensere har i det norske reklamelandskapet til barn og unge,
i kontekst av usunn mat- og drikkereklame.

3.1.1 Utvalg og malgruppe

Vi har plukket ut 16 influensere som vi har samlet inn innlegg fra i en tidsperiode pa 3
maneder, fra 01.06.23 til 01.09.23, pa Instagram og TikTok. Det er 8 norske og 8
utenlandske influensere. At influenserne har forskjellig nasjonalitet er interessant i henhold til
merking, ettersom regelverk er forskjellig pa tvers av land. Influenserne er valgt ut basert pa
rapporten «Barn og medier 2022: Reklame, influensere og sosiale medier» utgitt av
Medietilsynet (Medietilsynet, 2022a). | denne rapporten fikk barn og unge i ulike
aldersgrupper muligheten til & oppgi hvem de liker & felge pa sosiale medier. Vi har valgt a
fokusere pa ungdom i aldersgruppen 13-18 ar. Dette er fordi de over 13 ar er over
aldersgrensen for & kunne registrere seg pa sosiale medier og de har samtykket pa rett
grunnlag til & vaere pa sosiale medier. Dermed er det interessant & se hva disse
ungdommene faktisk ser pa. Dessuten er dette en aldersgruppe som har blitt mindre forsket
pa, ettersom det er mange som har tenkt at jo eldre barna er desto mindre sarbare er de.
Likevel er dette en gruppe med kjgpekraft og som har vist seg & vaere mer lettpavirkelig av
sosiale medier enn tidligere antatt (Berg, 2016). Tabell 3.1 gir en oversikt over de profilene
som ble hyppigst nevnt blant ungdom fra 13-18 ar i Medietilsynets rapport og dermed
inkludert i studien var.
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Tabell 3.1. Influensere i utvalget sortert etter storst falgerskare totalt.

Influensere Fglgere IG Folgere TT Nasjonalitet Kjgnn Hvem ser pa?
Charli D'Amelio 46.500.000 151.100.000 USA K J13-14 ar
MrBeast 40.700.000 8.710.000 USA M G13-18 ar, J13-14 ar
KSI 13.000.000 11.700.000 Storbritannia M G13-18 ar
PewDiePie 21.600.000 - USA M G17-18 ar, J17-18 ar
Markiplier 11.900.000 6.800.000 USA M G13-14 ar
Emma .
Chamberlain 15.800.000 - USA K J15-18 ar
Jacksepticeye 8.000.000 5.200.000 Irland M G15-18 ar
Sidemen (gruppe) 5.500.000 660.0000 Storbritannia M G13-18 ar
Funkygine 670.000 112.000 Norge K J15-16 ar
Isabel Raad 335.000 331.800 Norge K J15-18 ar
Amalie Olsen 171.000 420.500 Norge K J15-18 ar
Isabelle Eriksen 153.000 208.600 Norge K J13-14 ar
Hanna-Martine 166.000 64.900 Norge K J15-18 ar
Eveline Karlsen 130.000 53.800 Norge K J13-14 ar
Mina Jacobsen 52.600 69.600 Norge K 113-14 ar
Randulle 59.600 22.700 Norge M G13-16 ar
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TikTok brukes av 73 prosent av barn og unge mellom 9 og 18 ar, og Instagram av 64 prosent
(Medietilsynet, 2022b). P& Instagram kan brukerne poste bilder, videoer eller kombinasjoner
av dette pa egen profil, mens pa TikTok handler det om korte filmsnutter. Disse plattformene
er sveert populaere blant barn og unge. YouTube er den mest brukte plattformen som 95
prosent av barn og unge bruker, men vi valgte & ekskludere den i denne studien pa grunn av
omfanget. YouTube-videoer er lengre og det er mer krevende & analysere alt innholdet i
dem, noe som gjorde det vanskeligere a kartlegge eksponeringen over en periode pa tre
maneder. Vi er i denne studien mer interesserte i antall reklamer og typer reklamer enn en
innholdsanalyse. Retriever (2023) har allerede gjort en analyse av hvilket innhold influensere
kommuniserer pa YouTube og Instagram basert pa samme liste fra Medietilsynet. Dermed
far vi et annet perspektiv. Snapchat brukes av 78 prosent (Medietilsynet, 2022b), men der
forsvinner innlegg etter en viss tidsperiode. Derfor ble ogsa Snapchat ekskludert fra studien.
Pa Instagram finnes det ogsa en historiefunksjon der innlegg forsvinner etter en viss tid, men
det var ikke mulig & ta hensyn til dette nar vi hentet inn innlegg som gikk tre maneder tilbake i
tid.

Den teknologiske utviklingen skjer sveert raskt. Sosiale medier endrer seg hele tiden. Data
fra sosiale medier er dermed «ferskvare» slik at vare funn kan om kort tid veere utdaterte. En
annen utvikling er at sosiale medier har en tendens til & bli mer like. De laner elementer fra
hverandre. For eksempel har Instagram innfgrt «reels» og «stories» etter inspirasjon fra
Snapchat. Det betyr at det kanskje ikke gjor sa mye at vi kun har to sosiale medier i var
undersokelse.

3.1.2 Datainnsamling og analyse

Totalt samlet vi inn 818 innlegg fra influenserne. Dette er offentlige innlegg alle kan se
dersom de gar inn pa profilen til influenserne, eventuelt fglger dem dersom profilen er privat.
Det var kun én av influenserne og kun pa Instagram, som hadde privat profil vi matte be om
a fglge. Innleggene ble kodet inn etter enkle dikotome eller kategorivariabler som
reklame/ikke reklame, merket reklame/ikke merket reklame, produkt i reklamen/influenser i
reklamen/ produkt og influenser i reklamen, og reklamekategori og lignende variabler. A
vurdere hva som var merket reklame og ikke-merket reklame ble basert pa om reklamen var
merket med annonse/reklame/samarbeidspartner og lignende. Vi valgte a ikke registrere
poster som handlet om deltagelse i TV-programmer, klipp fra podkaster og klipp fra
YouTube-kanaler som reklame, fordi det er utfordrende a vite hvilke gkonomiske avtaler som
ligger eller ikke ligger til grunn for denne typen produksjoner.

Dersom reklamen ble kodet i kategorien ‘mat og drikke’, kodet vi ogsa neeringsinnhold og om
det var i trad eller ikke med MFUs og WHOs retningslinjer. Skjermbilder av alle innleggene i
datamaterialet ble lagret pa PC-en slik at det skulle veaere mulig a se tilbake pa poster om
denne posten for eksempel var blitt slettet fra sosiale medier. Dette gir likevel ikke et
fullstendig bilde av innlegget dersom det har blir slettet, ettersom mye av innholdet var
videoinnhold. Vi valgte & gjere noen innholdsanalyser av reklamer for energidrikk (se detaljer
i del 3.2), ettersom FHI har uttrykt ekstra interesse for disse produktene.

3.1.3 Ernaringsprofil fra WHO og MFU

Overordnede problemstillinger i prosjektet handler om mengden eksponering og om
markedsfgringen er for sunn eller usunn mat og drikke i henhold til retningslinjer fra WHO og
MFU. Disse retningslinjene brukes som en malestokk i denne rapporten for hva som anses
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som usunn mat og drikke. Det er ogsa interessant & sammenligne norske retningslinjer i et
internasjonalt perspektiv. Dette har ogsa Steinnes & Haugrgnning (2020) gjort for &
klassifisere reklamer i sin studie om reklame tidligere og gir dermed et interessant
sammenligningsgrunnlag.

WHO har en ernaeringsprofil” som kan brukes til & klassifisere ernseringsinnhold i
matvarer for & avgjere om det burde veere tillatt & markedsfare produktet til barn eller
ikke. Ernaeringsprofilen er utformet slik at medlemslandene kan bruke klassifiseringen og
reglene i nye politiske beslutninger som strammer inn reklame for usunne mat- og
drikkeprodukter rettet mot barn og unge.

| Norge er det forbudt med reklame som direkte oppfordrer barn til & kjgpe noe eller overtale
foreldre til & kjgpe noe. Det finnes imidlertid ingen konkret lovgivning mot usunn mat og
drikke. Det er en bransjestyrt selvreguleringsordning, handhevet av MFU, som gir veiledning.
Utvalget har en produktliste og retningslinjer for god reklameskikk.®
Selvreguleringsordningen gjelder for reklame rettet mot barn opp til 13 ar, men
retningslinjene sier at markedsfgringen skal vise aktsomhet overfor ungdom over 13 ar
(Matvarebransjens faglige utvalg, u.a.-b). En del data som vi samler inn vil antageligvis vaere
tillatt i trdad med MFUs retningslinjer, fordi mottakeren vil veere mellom 13 og 18 ar og
aktsomhetsbegrepet er vanskelig a tolke. Vi har pa tross av dette valgt a klassifisere
reklamene etter retningslinjene, for & utforske forskjellen mellom WHO og MFU.

3.2 Kartlegging av sports- og energidrikkaktgrer

| tillegg til & se pa norske influenseres plass i reklamelandskapet, har vi ogsa kartlagt
markedsposisjon og vurdert markedsferingsteknikker fra sentrale sports- og
energidrikkaktarer pa det norske markedet.

3.21 Utvalg

Vi har valgt & konsentrere oss om tre aktgrer: Monster, Red Bull og PRIME. Bakgrunnen for
valget av Monster og Red Bull er Forbrukerradets datainnsamlinger om hvilke energidrikker
som er mest populeere hos barn og unge (Forbrukerradet, 2018, 2019, 2021). Monster er
den mest populeere energidrikken hos begge kjgnn og i alle aldersgrupper. Aktgren har ogsa
hatt et stort hopp i popularitet siden 2019, fra at 54 prosent oppga at de drakk den til 79
prosent i 2023. Videre er Red Bull den nest mest populaere energidrikken. Red Bull sto pa
popularitetstronen blant barn og unge frem til den ble forbigatt av Monster i 2021
(Forbrukerradet, 2021).

Sports- og energidrikkaktgren PRIME er ikke inkludert i Forbrukerradets datainnsamling fra
2021. Da PRIME ble lansert i Norge hadde drikken et koffeinniva som var langt over det som
var tillatt. Derfor er drikken med koffein na trukket fra markedet og PRIME selger kun PRIME
Hydration i Norge. Det er en sportsdrikk, i likhet med for eksempel Gatorade, og inneholder
ekstra vitaminer og mineraler. Som beskrevet tidligere har PRIME et voldsomt
markedsfaringstrykk som har fart til popularitet blant barn og unge i Norge. Derfor er det

7 https://www.who.int/europe/publications/i/item/WHO-EURO-2023-6894-46660-68492

8 https:/mfu.as/produktlisten/
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ogsa interessant a gjgre en vurdering av denne aktaren i et markedsfaringsperspektiv, selv
om de na har tatt selve energidrikken av markedet i Norge og de dermed ikke selger
energidrikk til barn og unge i Norge. De selger fortsatt PRIME Energy i andre land.

For a fa et innblikk i markedsposisjonen til sports- og energidrikkaktarene, har vi registrert
antall fglgere aktgrene har pa sosiale medier. Nedenfor er en oversikt over hvor mange
folgere Red Bull, Moster og PRIME har pa Instagram og TikTok (de internasjonale
kontoene). Red Bull har i tillegg til disse kontoene sveert mange andre kontoer ogsa. De har
for flere land, inkludert Norge, men ogsa ut ifra sport. Vi har dog valgt de internasjonale
kontoene fordi alle har det. For eksempel har de en egen for skateboard, en egen for surfing
og en egen for fotball. Videre, for & gi et perspektiv pa starrelse pa profilene til de inkluderte
aktgrene, har vi valgt a inkludere aktgrer som Coca-Cola, McDonald’s og Pepsi som
referanser. Disse er veletablerte merkevarer som har levd lenge og er sveert kjent
internasjonailt.

Bade Red Bull og Monster ligger et godt stykke over referanseaktarene pa Instagram nar det
gjelder antall fglgere.

Tabell 3.2. Utvalg og referanseakterer med felgere pa Instagram og TikTok.

Aktor Foelgere pa IG Folgere pa TT
Utvalg Red Bull 18.900.000 10.500.000

Monster 8.600.000 2.900.000

Energy

PRIME 1.900.000 4.300.000
Referanseaktgrer Coca-Cola 3.000.000 708.500

McDonald's 5.000.000 4.000.000

Pepsi 1.900.000 948.500

3.2.2 Datainnsamling og analyse

Farst gjorde vi en enkel innholdsanalyse av aktgrenes nettside for & se hvordan det offisielle
uttrykket utad er. Her har fokuset veert pa budskap, tekst og personer.

Deretter gjorde vi en kort innholdsanalyse av 6 innlegg fra hver aktar sine sosiale medier, 3
fra TikTok og 3 fra Instagram. | tillegg til & gjere analyser av nettprofilene til sports- og
energidrikkaktgrene, har vi ogsa sett pa plassering og utvalg i enkeltbutikker i Oslo. Det har
veert i Rema 1000 Vulkan, Coop Extra Pilestredet park, Meny Ringnes park, Bunnpris Bislett
og Kiwi Fredensborg. SIFO har ogsa generelt fulgt med pa aktgrene i sin hverdag og
supplert med bilder av annen posisjonering der det har dukket opp.
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3.3 Kort oppsummering, reliabilitet og validitet

Kort oppsummert har vi sett pa andelen mat- og drikkereklamer fra influensere som barn og
unge er interesserte i og hvor mye av dette som er usunt. Vi har ogsa sett pa hvordan
markedsfaring for sports- og energidrikkaktgrer er gjort i de reklamene der dette var tilfellet.
Det har vi gjort ved & samle inn bilder fra profilene til influensere barn og unge er interessert
i, over en 3 maneders periode. Videre har vi sett pa hvordan sports- og energidrikkaktarene
Red Bull, Monster og PRIME profilerer og markedsferer seg ved & se pa deres nettsider,
sosiale medier og plassering i butikk.

Det er noen begrensninger knyttet til bade validitet og reliabilitet som fglge av metodikken vi
har valgt oss ut. Validitet handler om hvor presis en maling er (Dahlum, 2023). Selv om vi har
samlet inn bilder fra influenseres profiler, betyr det ikke at alle barn og unge falger akkurat de
influenserne vi har valgt for studien var. | tillegg pavirkes brukeropplevelsen av algoritmer og
personlige preferanser pa sosiale medier. Videre er utvalget bestdende av 16 influensere,
noe som betyr at dersom for eksempel 1 av disse hadde blitt tatt ut, kunne reklamebildet
endret seg. Det er fordi den enkelte influenser har ulike avtaler med ulike reklameaktgrer, alt
ut ifra hva slags profil vedkommende er. Dessuten har vi pa grunn av tidsplan og gkonomi
ikke hatt mulighet til & utvide tidsperioden vi har samlet inn bilder fra, og det er stor variasjon

i forbruket av mat- og drikke gjennom aret.

Reliabilitet brukes om stabilitet i malinger, altsa vil du male det samme dersom du gjentar
akkurat den samme malingen (Svartdal, 2023). Forbruk svinger med sesonger og en annen
tidsperiode ville derfor kunne gitt et annet resultat. Det setter derfor noen begrensninger pa
reliabiliteten. Dermed ma resultatene fra denne studien brukes mer veiledende og som en
indikator pa hvordan forholdene faktisk er.

Nar det kommer til markedsfaring fra sports- og energidrikkakterer, vil nok antageligvis ogséa
denne markedsfaringen svinge med sesong eller strategi fra aktaren. Dette kan pavirke
innhold pa nettside og sosiale medier. Plasseringer i butikken avhenger ogsa av for
eksempel kampanjer og lignende. Resultatene her kan heller ikke brukes til a trekke direkte
konklusjoner eller vise de samme funnene dersom det ble gitt pa nytt. Resultatene kan
likevel fint brukes som en pekepinn pa hvor mye markedsfering de store sports- og
energidrikkaktgrene faktisk driver med.

Det er greit & merke seg at innholdet pa digitale medier er under endring hele tiden —
nettsider kan redigeres og bilder/videoer pa sosiale medier kan fiernes eller legges til av
aktgren som eier innholdet. Den teknologiske utviklingen pa sosiale medier beveger seg
dessuten utrolig raskt, som gjgr at data fra sosiale medier er «ferskvare» med en relativt rask
utlepsdato. Derfor vil det veere vanskelig & gjenskape en studie av digitale medier helt
ngyaktig, uavhengig av metode.
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4. Resultater

| dette kapittelet presenterer vi resultatene fra datainnsamlingen. | farste del ser vi pa funn
fra influensere og deres markedsfaring over en tre maneders periode og i andre del
gjennomfgrer vi en tolkning av sports- og energidrikkaktgrene Red Bull, PRIME og Monster.

4.1 Influensere og markedsfaring

Vi har som nevnt samlet inn innlegg pa TikTok og Instagram fra 16 profiler barn og unge liker
a fglge pa sosiale medier. | denne delen presenteres en deskriptiv oversikt over mengde og
innhold i disse reklamene. Farst ser pa det totale reklametrykket og deretter ser vi neermere
pa mat- og drikkereklame. Til slutt gar vi inn i noen innlegg sponset av sports- og
energidrikkaktarer.

4.1.1 Totalt reklametrykk

Vi samlet inn 818 innlegg totalt fra utvalget. Etter en giennomgang av alle innleggene fra de
ulike influenserprofilene, pa bade Instagram og TikTok, fant vi at 194 av 818 innlegg (ca. 24
prosent) var reklame. 89 av reklameinnleggene var pa TikTok og 105 péa Instagram. Dette er
en relativt jevn fordeling. Reklamene kom i bade video- og bildeformat. Noen reklamer
inneholdt kun influenseren og andre inneholdt bade influenser og produkt og/eller logo. Bare
7 av reklamene inneholdt kun produkt eller logo.

Andel reklamer og ikke-reklamer (N=818)

= Antall ikke-reklamer = Reklamer

Figur 4.1. Total andel reklame og ikke-reklame.

Andelen reklame varierer mellom influenserne. Gjennomsnittet for andel reklamer ut fra total
mengde innlegg er 35 prosent. Eveline Karlsen hadde flest antall reklamer i Igpet av de tre
manedene dataen er samlet inn fra, med 29 stykk av totalt 83 innlegg, men er samtidig ogsa
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en av de influenserne med flest innlegg i denne perioden. Det betyr at reklameinnleggene
«kuny utgjer cirka 35 prosent av de totale postene hennes, selv om hun hadde flest
reklamer. Det er profilen KSI som hadde hgyest andel reklame sett opp mot det totale antall
publiserte innlegg. Der inneholder 13 av 15 innlegg markedsfgring, sa prosentandelen er
oppe i 87.

I motsatt ende finner vi profilene med minst markedsfering. Randulle og PewDiePie har kun
1 reklameinnlegg hver. Hos Randulle utgjer det 4 prosent av totalen, men hos PewDiePie
hele 25 prosent. Gruppen Sidemen har feerrest reklamer sett opp mot totalt antall poster. De
har kun 26 innlegg med reklame ut av 251 poster. Denne gruppen bestar av flere populeere
influensere som allerede har en egen profil de lager innhold til og dermed er kanskje det
gkonomiske behovet for dem som gruppe i forbindelse med reklame mindre. Sidemen har
dog mange innlegg med reklame for en veldedighetsfotballkamp de holdt na i hgst, med
oppfordring til kigp av billetter, men det er utelukket fra tellingen her siden alle pengene har
gatt til veldedige formal.

Av alle reklamene som ble samlet inn, telte vi 73 av 194 som ikke var merket som reklame?®.
59 av de umerkede reklamene var fra utenlandske influensere, mens 14 av de umerkede
reklamene var fra norske influensere. Denne forskjellen kan sees i sammenheng med de
ulike retningslinjene for merking av reklame pa tvers av EU og USA. Norge har relativt
strenge regler for merking av reklame i digitale plattformer, mens andre land har lite eller
ingen regulering av dette (Steinnes & Haugrgnning, 2020). Reklamen som ikke var merket
fra de norske influenserne var reklamer for energidrikk, reklame for egne produkter og
deltagelse pa arrangement. Skjult reklame er ikke alltid like lett & avdekke hos alle, for
eksempel dersom man ikke kjenner til en samarbeidsavtale eller er kjent med en influensers
eget merke. Dermed kan det veere marketall.

9 https://www.forbrukertilsynet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/someveiledning
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Tabell 4.1. Oversikt over influensere med antall innlegg, reklame, umerket reklame og prosentandel

reklame.
Influenser Antall poster Antall reklamer Prosentandel reklame
Sidemen 251 26 10 %
Isabel Raad 88 15 17 %
Eveline Karlsen 83 29 35 %
Isabelle Eriksen 69 20 29 %
Charli D'Amelio 57 21 37 %
Hanna-Martine 57 9 16 %
Amalie Gjersge 48 15 31 %
Funkygine 45 14 31 %
MrBeast 30 6 20 %
Randulle 27 1 4 %
Emma
Chamberlain 18 8 44 %
KSI 15 13 87 %
Mina Jacobsen 12 10 83 %
Jacksepticeye 8 3 38 %
Markiplier 6 3 50 %
PewDiePie 4 1 25%
Total 818 194 100 %

Vi har videre delt inn reklamene som ble samlet inn i ulike kategorier. Det var flest reklamer
for mat- og drikke. Innenfor denne kategorien ble det registrert totalt 68 reklamer, hvorav 24
var for produkter eller merkevarer skapt av influenserne selv, fordelt pa 5 forskjellige
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influensere. Etterfulgt av dette var det 58 reklamer for kleer og tilbehgr, der 41 av disse var
for influensernes egne merker. Det var 6 av 16 influensere som reklamerte for egne klser
eller tilbehgr (smykker, ringer osv.). Typisk for reklamene var lansering av nye produkter.
Deretter kom kosmetikk- og hygieneprodukter med 24 produkter og multimedia og baker
med 17 reklamer. Innenfor multimedia og bgker, var det reklamer for film, datingapper,
baker, spillrelaterte reklamer og mer.

Reklamer fordelt pa kateogi (n=194)
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Figur 4.2. Antall reklamer per kategori.

4.1.2 Mat- og drikkereklame

Omtrent 35 prosent av det totale reklametrykket var for mat- og drikke. | mat- og
drikkekategorien finner vi videre at drikkereklamer star for majoriteten. Det er 13 reklamer for
matprodukter og 55 reklamer for drikkeprodukter. Det er tydelig at drikkereklamene drar opp
denne kategorien.

Av de 13 reklamene for mat var det 8 ulike aktgrer som reklamerte for produkter gjiennom
influensere. For eksempel reklamerte 7-Eleven for ulike matprodukter de har i kiosk som
Croffle og rundstykker, Takis hadde et samarbeid med Charli D’Amelio om chips, 5 om
dagen opplyste om frukt- og gr@ntinntak, og Bakehuset hadde et samarbeid med Funkygine
om fiberbrgd. Det var ogsa reklame for Pringles chips, Sunshine Delights terket mango,
Feastables sjokolader og hurtigmat-kjeden Sides. Influenseren Funkygine hadde flest
matrelaterte reklamer, som passer inn med hennes profil med fokus pa ernaering, kosthold
og trening. Av totalt 14 reklamer var det kun 5 reklamer for mat hos Funkygine. Disse
reklamene var for fiberbrad og 5 om dagen (diverse frukt og grgnt). Hun hadde ogsa 1
reklame for Smoothie (kategorisert som drikke).
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Figur 4.3. Skjermbilde fra Instagramprofilen til @funkygine. Reklame for produktet Funkygine Fiberbrad.

Blant drikkereklamene var 27 for sports- og energidrikk, 11 for brus, 6 for kaffe, 5 for vann, 4
for kafé-produkter, (is-kaffe, frappe o0.1.), 1 for smoothie og 1 for melk. Blant energi- og
sportsdrikkene var merkene PRIME, Monster og Burn Energy (Burn) representert og for brus
var det Coca-Cola og Pepsi som var representert.
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Drikkereklame fordelt pa kategorier (n=55)
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Figur 4.4. Drikkereklamer kategorisert.

4.1.2.1 Energidrikkreklame pé& sosiale medier

Det er 3 ulike profiler som star for energi- og sportsdrikkreklamene; Isabelle Eriksen,
Sidemen og KSI. Den med flest, KSI, star for 13 av dem. Dette er reklamer for eget produkt,
PRIME, som ogsa har nadd godt ut med markedsfering rettet mot norske forbrukere. KSI
bruker i stor grad sin egen profil til & reklamere for denne merkevaren. Under ser vi to av
postene influenseren har lagt ut. Bildet til venstre er i forbindelse med at PRIME har blitt ny
sponsor for FC Bayern Miinchen. PRIME sponser ogsa FC Barcelona, samt fotballspilleren
Erling Braut Haaland som vist pa bildene nedenfor. Det kommer videre frem fra bildet
nederst til hgyre at PRIME ogsa sponser et boksearrangement. Bade KSI og medgriinder
Logan Paul har slatt seg opp som boksere i tillegg til YouTube og bruker PRIME aktivt som
sponsor i sine boksearrangementer. Det ser ut til at merket markerer seg som sportsaktgr og
gar tungt inn i svaert populeere fotballklubber og spillere, samt boksing som er i stadig
voksende popularitet internasjonalt (Brown, 2023). Det ser ut som de gnsker a etablere seg
som en merkevare med tydelige assosiasjoner til idrettsstjerner og sport. Flaskene vi ser i
bildene ser ut til & veere PRIME Hydration, det vil si sportsdrikken.
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Figur 4.5. Skjermbilde av ulike poster med reklame for PRIME fra @KSI sin Instagramprofil.

Videre har ogsa profilen Sidemen 8 av reklamene som er kategorisert som energi- og
sportsdrikke. Det er 7 for PRIME og 1 for Monster. Gruppen bruker i 2 av sine videoer
energidrikken PRIME som verktay i konseptet «red flag vs. green flag». Her bruker de
PRIME Hydration, det vil si sportsdrikken, i rad og grenn for & skille mellom de ulike flaggene
nar de blir stilt et sparsmal. Se bildet under for ett av innleggene. Her spiller PRIME i starre
grad pa humor enn i KSI sine innlegg, ettersom dette er en gruppe som lager humorvideoer.
| de andre reklamene for PRIME er det produktplassering i videoene deres. Dersom de for
eksempel prater sammen eller diskuterer noe i videoen kan det sta en PRIME-flaske pa
bordet eller ved fottene deres. Bade Sidemen og KSI folges av gutter mellom 13-18 ar.
Postene er ikke markert som reklame. Fordi KSI, som eier PRIME, ogsa er deltager i
gruppen har vi valgt a registrere det som umerket reklame.
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Figur 4.6. Skjermbilde av umerket reklame for PRIME fra TikTok-profilen @Sidemen.

Isabelle Eriksen har de 6 siste postene med reklame for energi- og sportsdrikk. Hun er
populzer i malgruppen jenter i aldersgruppen 13-14 ar. Hun er ambassader for
energidrikkmerket Burn. Hun har lagt ut 3 poster der hun far sponset Idyllfestivalen av Burn.
Reklamen viser fest, samt klesstil pa festival. 5 av de 6 reklamene for Burn er ikke merket.
Fordi hun har merket innlegget fra Instagram, skulle nok ogsa innleggene pa TikTok skulle
veert merket, da det er lignende innhold om festivalen. | 1 av videoene forteller hun muntlig
om samarbeidet, men det er ikke markert ut som reklame skriftlig. Skjermbildene nedenfor
viser 2 av reklameinnleggene. 1 fra Instagram som er merket og 1 fra TikTok som er
umerket. Eriksen ser ut til a selge livsstilen som fglger med Burn. Basert pa postene ser Burn
ut til & treffe et annet segment enn PRIME, ved a assosiere seg med fest og moro istedenfor
sport. Ingen av reklamene oppfordrer til kjigp, sa hovedfokuset er nok assosiasjoner og
merkevarebygging rettet mot Eriksens malgruppe.
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Figur 4.7. Skjermbilde fra TikTok-profilen og Instagram-profilen til @lsabelleeriksen om Burn og
Idylifestivalen.

4.1.2.2 WHOs erneeringsprofil og MFUs retningslinjer for markedsfaring

Nar det kommer til om reklamen er i trad eller ikke trdad med WHOs ernaeringsprofil og MFUs
retningslinjer, ser vi at det er en markant forskjell. 34 prosent av reklamene er i trdéd med
MFU sine retningslinjer, i motsetning til 12 prosent som er i trdd med WHO sine
retningslinjer.

Prosentandel reklamer i trad med, i strid med eller ikke klassifiserbart
sett opp mot MFU og WHO (n=68)

WHO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m | trad med retningslinjer m | strid med retningslinjer m [kke klassifiserbart

Figur 4.8. Mat- og drikkereklame sett opp mot WHOs ernaringsprofil og MFUs retningslinjer.

Produkter som er i henhold til MFUs retningslinjer, men ikke WHOs ernaeringsprofil, er
Dunkin’ iskaffe og Dunkin’ «pumpkin swirl», Funkygines Fiberbrad og Sunshine Delights
Tarket Mango. Produktene er ikke i henhold til WHOs ernaeringsprofil pa grunn av sukker-
og/eller fettinnhold. For Funkygine Fiberbrad derimot er det fordi saltinnholdet er for hayt,
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dog med kun 0,4 gram per 100 g. Kaffeprodukter, bradvarer eller fruktprodukter dekkes ikke
av MFUs produktliste.

Produktene som ikke er i trdd med retningslinjene til MFU er heller ikke i trad med
ernaeringsprofilen til WHO. Disse produktene er sports- og energidrikke fra PRIME og Burn,
Coca-Cola-produkter, mat fra hurtigmatkjeden Sides, Feastables sjokolade, chips fra
Pringles og Takis, og diverse produkter fra 7-Eleven (bakverk osv.). Produktene kan sies a
veere helt «apenbare» usunne produkter, og gi en indikasjon pa at det er her WHO og MFU
dekker samme type produkter.

10 prosent av mat- og drikkereklame er ikke klassifiserbare. 4 av dem er reklamer for ulike
kaffeprodukter som inngar i Jacksepticeye og Emma Chamberlain sine egne merkevarer. De
er ikke-klassifiserbare fordi det ikke finnes noe informasjon om naeringsinnholdet i
produktene fra nettsiden der de selges. | sammenheng med WHO sine retningslinjer blir de
ikke-klassifiserbare. Dersom noe ikke finnes i retningslinjene til MFU, betyr det at det er i trad
med dem (slik vi tolker det). Det siste produktet som ikke er klassifiserbart hos WHO, er for
melk. Det er Charli D’Amelio som reklamerer for det som ser ut til & veere et
opplysningskontor for melk i USA. Hverken melk eller kaffe er imot retningslinjene til MFU,
men kan veere det hos WHO dersom de overstiger en viss grense fett (kaffe), sukker eller
tilsatt sukker (kaffe og melk).

4.2 Sports- og energidrikkaktgrer og markedsfaring

Det er mange sports- og energidrikkaktarer pa det norske markedet. Barn og unge oppgir &
drikke inntil flere av disse (Forbrukerradet, 2021). Det er likevel noen som skiller seg ekstra
ut ved & dominere markedet mer enn andre, og disse skal vi se mer pa. Det er som nevnt
tidligere Red Bull, Monster og PRIME. Farst kommer vi til & ga gjennom hvordan de profilerer
seg gjennom egen nettside og sosiale medier. Deretter vil vi se pa hva slags
hylleplasseringer de ulike aktgrene har i et lite utvalg matbutikker.

4.2.2 Markedsferingsprofil
4.2.1.1 Nettside

De tre aktgrene har en noe forskjellig tilnserming til hvordan de markedsferer seg, men alle
har et stort fokus pa sport. Nar man gar inn pa nettsiden til Red Bull blir man dirigert til den
norske varianten. Nettsiden har et enkelt oppsett der man kan klikke seg inn pa fire
kategorier gverst pa siden: produkter, utgvere, arrangementer og TV. Produktsiden er
startstedet, men det fgrste man ser er det velkjente slagordet «Gir deg viiinger». Dersom
man scroller et stykke ned pa siden far man en oversikt over produkter. Red Bull er kjent for
a arrangere ekstremsportarrangementer og er involvert i en rekke ulike idretter. Under
kategorien TV kan man se videoer av disse arrangementene. Arrangementskategorien viser
en arrangementskalender for den kommende tiden. | kategorien utgvere finner man de
norske atletene som Red Bull sponser.
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Figur 4.9. Skjermbilde fra Red Bull sin nettside.

Blant de sponsede utgverne er vintersportutavere som Marcus Kleveland, Henrik
Kristoffersen og Lucas Braathen. Red Bull sponser blant annet ogsa hekkelgperen Karsten
Warholm, og handballspilleren Nora Mgrk. | tillegg til disse profilene har de ogsa flere andre
sponsede utgvere. Det virker som Red Bull, basert pa det som star pa nettsiden, saker
publisitet gjennom ekstremsportarrangementer og ved & sponse profiler som skiller seg ut
eller nyter mye oppmerksomhet innenfor sin sportsgren.

v Amangementer  Utevere  Produkter

Nora Mgrk Lucas Braathen Henrik Kristoffersen Marcus Kleveland Ulrik Sar

Figur 4.10. Skjermbilde fra Red Bull sin nettside.
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Nettsiden til Monster sender ogsa deg som norsk bruker direkte til en norsk versjon av
nettsiden. Den fgrste som mater deg, er Formel 1-profilen Lewis Hamilton.

}}} NNJN 5"1:5!{ UNLEASHED PRODUKTER PROMOTIONS

Lewis Hamilton Zero Sugar |

MONSTER ENERGY DRIKKE

Figur 4.11. Skjermbilde fra Monster sin nettside.

Monster har ogsa et stort fokus pa sport, men de virker a vaere mer spesifikke enn Red Bull
nar det kommer til hvilke idretter de satser pa. Pa nettsiden kan man se flere videoer av ulike
stunt innen idretter som motorsykkel, rally og ski. Hovedfokuset pa nettsiden gir en fglelse av
at de foretrekker ekstreme og tradisjonelt mer maskuline sporter. Under partnere finner man
sponsede profiler innenfor motorsport, actionsport, musikk og e-sport. | motsetning til pa Red
Bulls nettside, mgter du sponsede profiler fra flere land her.

En ting som skiller Monster fra Red Bull er «Monster Energy Girls». De fungerer som
kvinnelige maskoter ifgrt Monster-logoen pa arrangementer. Hvis du som jente gnsker a
sgke om & bli en slik maskot ma du sende med fglgende: «Klare bilder som viser din fulle
lengde, smilende og bilder hvor du star i bikini. Jyeblikksbilder er OK. Hgyde, alder,
mal/starrelse, bosteder, lenker til sosiale medier-profiler (Facebook, Instagram og Twitter) og
kontaktinformasjon». A bruke «Monster Energy Girls pa arrangementer» kan sies & virke noe
utypisk norsk og mer amerikansk. Drikken er likevel ifelge Forbrukerradet like populaer hos
bade jenter og gutter. Det er dermed kanskje mer det totale reklametrykket som er
avgjerende, en hva slags profil de faktisk har. Monster ser ut til & ha et amerikansk
perspektiv i sin markedsfering.
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Figur 4.12. Skjermbilde fra Monster sin nettside.

Pa nettsiden til PRIME er fokuset pa griinderne KSI og Logan Paul tydelig. De har en tett
tilknytning til merkevaren, og det er det fgrste man ser nar man apner siden.

SSTQCKING SHELVES

»ORIGINAL ENERGY

FIND IN STORE

~ ENERGY

Figur 4.13. Skjermbilde fra nettsiden til PRIME.

Dette spiller trolig pa den personlige salgsrelasjonen, da begge grinderne har et kjent navn
fra mange ar med aktivitet pa YouTube. Det betyr at de har hatt muligheten til & skape
relasjoner til flere ulike aldersgrupper over en lang periode. Antageligvis har dette bidratt til
den raske veksten av PRIME siden oppstarten i 2022.
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Siden har tilpassede versjoner for USA og Storbritannia, men ikke for flere land slik Red Bull
og Monster har. | tillegg til fokuset pa Logan Paul og KSI, presenterer nettsiden hovedsakelig
produktene, hvor man kan kjgpe dem og hvordan man kan verifisere at de er ekte.
Produktene beskrives tydelig, og de viktigste egenskapene er fremhevet. Pa PRIME sin
nettside er fokuset pa produktene starre enn pa idretter og arrangementer.
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Figur 4.14. Skjermbilde fra nettsiden til PRIME Energy.

PRIME er et relativt nyetablert merke, men de sponser allerede mange store profiler og
fotballag. Dette er imidlertid ikke sa tydelig kommunisert pa nettsiden deres, og man ma lete
litt for & finne informasjonen. Under informasjonssiden om PRIME finner man en liste over
deres partnere. Blant disse partnerne er fotballspillere som Erling Braut Haaland og Alisha
Lehmann, en ishockeyspiller og flere kampsportutavere. | tillegg til dette sponser de ogsa
kjente fotballklubber som Arsenal, Bayern Munchen, Barcelona, LA Dodgers og UFC.

Samlet sett ser nettsidene ut til 8 ha mal om a appellere til eventyrlyst og energiske
aktiviteter. En fellesnevner for alle tre aktarene nar det kommer til hvordan de profilerer seg,
er at de satser tungt pa kjente sportsprofiler. Dette kan veere for & dra nytte av de positive
assosiasjonene som kommer med a ha en idrettsstjerne som bruker deres produkter. | tillegg
kan kjendiser som er aktive innenfor idrett bidra til at produktene oppfattes som sunne, slik
forskningslitteraturen har vist. En annen fordel med a satse pa kjente profiler er den
parasosiale relasjonen som oppstar, der barn og unge faler at de kjenner profilen fordi de er
sa profilert og kommuniserer med sine falgere. For eksempel er det nok sannsynligvis
mange som har sett Lewis Hamilton i Netflix-suksessen "Drive to survive", der man far
komme tett pa profilen. For PRIME er KSI og Logan Paul allerede kjente for sine folgere, da
de er sveert kjente YouTubere.

En forskjell mellom aktgrene er at Red Bull har en tydeligere satsning pa norske utgvere
rettet mot et norsk publikum. Dette kommer tydelig frem nar man besgker den norske
nettsiden deres, hvor kun de norske utgverne blir presentert. Vi vet jo at Red Bull ogsa har
internasjonale profiler, eier fotballag og Formel 1 lag. Eksempler pa dette er Red Bull Racing
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og Red Bull Salzburg. Dette kommer ikke like tydelig frem pa den norske siden, selv om de
har flere videoer og arrangementer fra rundt om i verden tilgjengelige pa den norske
nettsiden ogsa. Monster og PRIME har en mer generell og internasjonal tilnaerming, der
norske utgvere blandes inn med de internasjonale pa nettsidene deres.

Videre har Red Bull og Monster et stort fokus pa merkevare-aktiviteter og engasjement. De
har en bred rekkevidde av diverse innhold, nyheter, videoer og arrangementer. PRIME
vektlegger derimot produktene og produktenes egenskaper i stgrre grad enn de to andre.
Monster skiller seg ut fra de to andre med det man kan kalle en mer maskulin profil med
motorsport i sentrum. De har ogsa kvinnelige lettkledde maskoter, noe som kan betraktes
som atypisk i et norsk perspektiv.

4.2.1.2 Markedsfering gjennom sosiale medier

| tillegg til & se pa nettsidene til de ulike aktgrene, har vi ogsa utforsket hvordan de fremstar
pa sosiale medier. Vi har gjennomfgrt en innholdsanalyse av de tre nyeste innleggene fra
TikTok og Instagram, fra Red Bull, Monster og PRIME, for a ytterlige bidra til & vurdere
profilen deres. Nedenfor er det 3 skjermbilder fra Instagram-profilen og 3 skjermbilder fra
TikTok-profilen til Red Bull. Bildene viser at Red Bull har en tilneermet lik profil pa Instagram,
TikTok og pa nettsiden. De er ekstremsportsfokusert og har i kjent stil flere ulike stunts.
Profilene ser ut til & veere et verktay for a styre egen publisitet og engasjement rundt
merkevaren. Bildene fra Instagram, de 3 gverste, viser 3 av Red Bulls sponsede profiler. En
verdensmester i hinderlgp, en OL-vinner pa snowboard og en verdensmester i
temmerhugging. Det brede spekteret av idretter viser ogsa en form for inkludering og alt det
spennende verden har a by pa. Det statter ogsa opp under inntrykket fra nettsiden om at de
sponser bredt, men blant profilerte og mye-vinnende utgvere. Pa sosiale medier far de
muligheten til & bruke sine profiler aktivt i promoteringen. Det gir assosiasjoner til at de beste
bruker produktet til Red Bull, selv om ikke det finnes en eneste Red Bull boks i noen av de
tre videoene pa Instagram.

Videre er disse innleggene ogsa en god paminnelse om at Red Bull eksisterer, uten at det
blir vist til falgerne pa en plagsom mate. Red Bull har nesten 19 millioner felgere, det
kommer nok i stor grad av evnen deres til & presentere sporter og arrangementer pa en
spennende og morsom mate. Skjermbildet nederst til venstre er et eksempel pa en
konkurranse Red Bull har kjgrt, der mennesker bygde rare sykler for & komme seg over en
smal bro. Det skaper mye oppmerksomhet pa en gang og gir publisitet. | arrangementene
ser de ogsa ut til a bruke logoen mer synlig. Det er ogsa synlig mye publikum som har mgtt

opp.
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Figur 2.15. Skjermbilde fra Red Bulls Instagram- og TikTok-profil.

Monster ser ogsa ut til & bruke sine sosiale medier mye pa samme mate. Du far se profilene i
aksjon, nederst til hgyre og nederst i midten ser vi for eksempel to utgvere gjennomfere stunt
pa bade skateboard og snowboard. Skjermbildet gverst til hgyre er fra en video om en stygg
krasj fra en rally-cross gkt og skjermbildet i midten gverst er av en video der en Monster Girl
viser hvordan hun kler seg opp for & promotere Monster. Dette forsterker fglelsen av det
maskuline imaget til Monster og at de er opptatt av «action» og ville sporter.
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Figur 3.16. Skjermbilde fra Monsters Instagram- og TikTok-profil.

Til slutt har vi sett p4 PRIME. Der Red Bull og Monster fokuserer mer pa det som kan sies
mer «underholdende» innhold basert pa profilene deres, har PRIME en litt annen tilnaerming
pa sine seneste poster. De har to innlegg, et pa TikTok og et pa Instagram, som viser til
signering av to kampsportstjerner. Her inkluderes bade produktet og stjernene. Skjermbildet
nederst til venstre er fra utgvere under sine farste kamper som PRIME-sponset. | den
forbindelse har begge fatt et diamantkjede med PRIME-logoen. KSI og Logan Paul sier selv
at deres utgvere kun skal ha det beste. Man kan dermed trekke assosiasjoner til at PRIME er
den beste sports- og energidrikken for utaverne, og dermed ogsa for andre.

De andre postene handler om hvordan PRIME har solgt 1.000.000.000 flasker siden
oppstarten i 2022. For & feire dette arrangerer de en konkurranse der man har muligheten til
a vinne en PRIME flaske i gull som er verd 500.000 dollar, dersom man gjetter en riktig kode
for a lase opp flasken fra en last beholder. Skjermbildet fra midten er fra TikTok og viser en
video der en relativt liten gutt vinner premien. Bade KSI og Logan Paul er til stede nar han
vinner. Konkurranser er en kjent markedsfgringsteknikk for & skape stort engasjement rundt
et produkt, og det ser ut til & veere formalet her. PRIME ser ut til a fokusere mer pa
sjokkerende elementer og muligheten til a ga viralt, en form for moderne publisitet og
jungeltelegraf.
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Figur 4.17. Skjermbilde fra PRIMEs Instagram- og TikTok-profil.

4.2.2 Butikkplassering og omfang

For a vurdere hvordan de tre aktgrene markedsfarer seg i Norge, har vi gjort en uformell
studie pa plasseringen av varene deres i noen fa butikker. Prisen for & gi varer god
plassering i dagligvarebutikker, for eksempel en uthevet hylle eller varer i ayehgyde, er
antageligvis hgyere enn plasseringen til de produktene som star sammen med andre
lignende varer eller star mer gjemt. Derfor har vi besgkt fem butikker med forskjellige
kundesegmenter for @ se om Red Bull, Monster og PRIME bruker ekstra midler pa en god
plassering. Disse butikkene er Coop Extra Pilestredet, Rema 1000 Vulkan, Kiwi
Fredensborg, Bunnpris Bislett og Meny Ringnes Park.

4.2.2.1 Coop Extra Pilestredet

Den farste butikken vi besakte var Coop Extra Pilestredet. Her er energidrikken plassert ved
siden av brus og lignende produkter. Vi ser at flere energidrikk-aktarer er plassert sammen i
skapet. Inne i skapet virker det som om Red Bull har noe mer plass enn Monster og er
plassert hayere oppe. Red Bull har ogsa en egen uthevet plassering ved siden av de starre
brusflaskene, der det tydelig markeres at det selges Red Bull. Pa Coop Extra Pilestredet er
Red Bull den mest fremtredende blant energidrikk-aktgrene. Energidrikk-produkter er
plassert sammen med annen drikke innerst i butikken.
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Figur 4.18. Bilder fra Coop Extra Pilestredet.

4.2.2.2 Kiwi Fredensborg

Pa Kiwi Fredensborg er all energidrikken plassert sammen med brus i et kjgleskap, helt ved
inngangen til dagligvarebutikken. Red Bull har 5 rekker i skapet til venstre, mens Monster
kun ser ut til & ha den nederste rekken. Annen energidrikk er plassert nederst i skapet ved
siden av.

Figur 4.19. Bilder fra Kiwi Fredensborg.
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4.2.2.3 Bunnpris Bislett

Hos Bunnpris Bislett har Red Bull og Monster hvert sitt skap ved siden av hverandre, adskilt
fra resten av brusen.

Figur 4.20. Bilder fra Bunnpris Bislett.
4.2.2.4 Meny Ringnes Park

Hos Meny Ringnes Park star energidrikken sammen med brus og annen leskedrikk. Red Bull
har en god plassering i gyehgyde. Det har Monster ogsa pa raden under, men ser ut til & ha
noe mindre hylleplass. Det var ikke noen uthevede plasseringer med energidrikk i butikken.

R — e~ ¥
Figur 4.21. Bilder fra Meny Ringes Park.
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4.2.2.5 Rema 1000 Vulkan

Hos Rema 1000 Vulkan har bade Monster og Red Bull egne kjgleskap. Ved siden av dem er
alle andre energidrikker satt sammen i et felles skap for denne typen drikke. Vi ser blant
annet aktgrer som Battery, Burn og Nocco. | skapet ved siden av Red Bull er det ogsa en rad
med energidrikker i kjgleskapet der brus, vann, iste og lignende er plassert. PRIME 13 i
motsetning til de to andre i en apen disk, kun én type, sammen med Solo julebrus. PRIME
ser ut til & veere mindre synlige her. Vi oppdaget ogsa at PRIME ser ut til & kun selges pa
Rema 1000 blant dagligvarebutikkene vi har besgkt. PRIME ser dermed ut til & ha en mindre
markedsandel enn de to andre aktgrene.

[

Figur 4.22. Bilder fra Rema 1000 Vulkan.
4.2.2.6 Andre lokasjoner

| Ilgpet av studien begynte vi & legge merke til hvordan energidrikker er plassert andre steder
enn i dagligvarebutikkene. Bade Red Bull og Monster dukket opp flere steder og lokasjoner,
spesielt Monster sa ut til & veere flere steder enn utover dagligvarebutikkene. @verst til
venstre ser vi Monster bak kassen pa Burger King Torggata. Du kan fa Monster til ulike
menyer istedenfor brus. Bildet gverst i midten og gverst til hayre er fra gatekjokkenet
«Foodzilla» i Fagernes. Dersom du kjgper en Monster til maten kan du fa med et
klistremerke med Monster-logoen. Videre er Monster plassert rett ved kassa pa 7-Eleven pa
XY-bensinstasjonen i Nes i Hallingdal. | midten til hgyre ser vi hvordan Red Bull har plassert
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seg pa Shell Fagernes. | midten av ser vi ogsa et eksempel pa hvordan Red Bull
markedsfarer seg utover produkter i butikken, med en spesiallaget bil som star parkert pa
Pilestredet og nederst til hayre en annen bil i Oslo sentrum.

Y S

183,:1 200,

Figur 4.23. Bilder fra Burger King Torggata, Foodzilla Fagernes, XY Nes i Hallingdal, Pilestredet, Shell
Fagernes, Elektroimportgren Slependen og Oslo sentrum.
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4.3 Kort oppsummering

Resultatene viste at cirka 24 prosent av alle postene vi har samlet inn er reklame, 194 av
818 innlegg. Av reklamene var mat- og drikkereklamer den starste kategorien med 68
reklamer. Kleer og tilbehar var etterfulgt av dette. Det var tydelig at drikkereklamer dro
kategorien mat og drikke opp, ettersom det var 55 drikkereklamer og 13 matreklamer.
Sports- og energidrikkdrikk dominerte innenfor dette, etterfulgt av brus. Store deler av
reklamen for Sports- og energidrikk var ikke markert som reklame og kom fra utenlandske
profiler.

Ut ifra nettsidene til Red Bull, Monster og Prime ser vi at alle sponser idrettsutgvere og
gnsker a assosieres med sport. Red Bull og Monster har et stort fokus pa arrangementer og
videoer med stunts pa nettsidene sine, og PRIME er mer produktorientert pa sin nettside.
Red Bull har tilpasset nettsiden sin mest til norske forhold av de tre akterene, ved & la
sponsede norske utgvere veere sentrale. Videre har vi sett at sports- og energidrikkaktarene
har et stort antall fglgere pa sosiale medier og spiller videre pa idrettsprofiler. Til slutt ser vi at
Red Bull og Monster har egne skap plassert rundt om i de fleste matbutikkene vi har veert
innom og ofte er i neerheten av brusen, mens PRIME kun ble solgt i én av
dagligvarebutikkene vi var innom. Red Bull og Monster ser ogsa ut til & markere seg utenfor
dagligvarebutikker, ved a veere tilgjengelig pa bensinstasjon og hurtigmat-steder.
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5. Diskusjon

5.1 Mat og drikke

| denne rapporten har vi tatt utgangspunkt i fire sentrale problemstillinger. For & belyse den
farste problemstillingen, «Hvor stor andel og hva slags mat- og drikkereklame poster
influensere som barn og unge er interessert i?», undersgkte vi farst det totale omfanget av
reklameinnlegg. Resultatene viste at 24 prosent av alle innleggene fra influenserne var
reklamer, tilsvarende 194 av 818 totalt. Dette representerer nesten en 1/4 av alle innleggene.
Det var betydelig variasjon blant influenserne, den med minst reklame hadde kun 4 prosent
av sine innlegg som reklame, mens den med mest hadde opp til 87 prosent. Dette indikerer
at utvalget av influensere kan ha stor innvirkning pa resultatene. Retriever (2023) fant i sin
studie at 45 prosent av innleggene i utvalget pa plattformene YouTube og TikTok var
reklame, noe som antyder at det kan veere variasjoner i reklamemengde over tid eller mer
reklameinnhold pa plattformen Youtube. De 4 mest fremtredende reklamekategoriene vi fant
var i fglgende rekkefglge: Mat og drikke, klaer og tilbehgr, kosmetikk- og hygieneprodukter,
samt multimedia og bgker. Reklamenes innhold varierte fra & veere tradisjonelle reklamer der
influensere viste frem produkter, til & vaere kampanjer som oppfordrer til kjgp na.

Mat- og drikkereklamer utgjorde omtrent 35 prosent av det totale reklametrykket, noe som
tilsvarer 68 innlegg. Av disse var 13 for matprodukter og 55 for drikkevarer. Retriever
rapporterte i sin studie at 15 av de totale innleggene var mat- og drikkereklamer, et lavere
antall enn vare funn. Retriever har en egen kategori kalt egenreklame og det star ikke noe
om hvilke typer produkter denne kategorien inneholder. Flere av mat- og drikkereklamene i
vart utvalg var influensernes egne produkter. Dermed kan det veere at disse ikke er skilt ut av
Retrievers kategori egenreklame og at sammenligningsgrunnlaget ikke blir korrekt.

Vare data viser at influenserne ofte er en integrert del av markedsfaringsstrategien, der i
noen tilfeller verken produktet eller en logo er synlig i bildet eller videoen. Det kan indikere at
denne typen reklame, kan veere en sveert effektiv mate a na brukere av sosiale medier pa.
Steinnes & Teigen (2021) fremhever at den parasosiale relasjonen mellom influenser og
folger pavirker troverdigheten til et produkt. For eksempel, nar en kjent treningsinfluenser
som Funkygine lanserer et eget fiberbrad, kan vi anta at hennes sterke merkevare bidrar til &
legge til ekstra troverdighet til brgdets sunnhet og kvalitet. Videre illustrerer reklamene
hvordan personlig salg blir muliggjort gjennom sosiale medier, hvor influenserne kan snakke
direkte til forbrukeren og tilby en direkte link til kjgp, som i tilfellet med flere av reklamene for
kleer og tilbehgr, og sminke- og hygieneprodukter. Det lenkes ofte direkte til der produktet
kan kjgpes og gjerne med et godt tilbud.

Ved a utforske det neste forskningssparsmalet, «Hvor stor andel av mat- og drikkereklamen
som er samlet inn kan regnes som usunn ifalge WHQOs ernegeringsprofil og MFUs
retningslinjer?», observerte vi en ganske stor forskjell mellom WHOs ernaeringsprofil og
MFUs retningslinjer. Som diskutert i rapportens metodiske del, kan en del av reklamene vi
har samlet veere akseptable i henhold til MFUs retningslinjer, spesielt fordi malgruppen er
mellom 13 og 18 ar og aktsomhetsbegrepet kan vaere utfordrende a tolke. Vi har til tross for
dette klassifisert reklamene etter retningslinjene, for a utforske forskjellen mellom WHO og
MFU. Nar dette premisset ligger til grunn, ser vi at av mat- og drikkereklamene som ble
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samlet inn, var det 34 prosent av mat- og drikkereklamene som var i trad med retningslinjene
til MFU og kun 12 prosent som var i trad med WHO sin ernaeringsprofil. Det er dermed en
betydelig mengde mat- og drikkereklame som i denne konteksten kan regnes som usunn. En
lignende observasjon ble gjort av Steinnes og Haugranning (2020) i sin studie om
eksponering for mat- og drikkereklame. Ogsa der var det en mye stgrre andel reklamer som
var i trad med MFUs retningslinjer enn WHOs ernaeringsprofil.

Vi har observert enkelte produktkategorier, som iskaffe og lignende kaffe-produkter med hayt
sukker- og fettinnhold, er inkludert i WHOs erneeringsprofil, men ikke dekket av MFUs
retningslinjer. Videre har vi sett at ogsa andre produktgrupper, inkludert kaffe, bradvarer,
frukt og grent, samt melkeprodukter - som i noen tilfeller kan inneholde en usunn mengde av
enkelte naeringsstoffer - ikke er dekket av MFUs retningslinjer. WHO adresserer disse
kategoriene spesifikt og etablerer grenseverdier for hva som regnes som sunt. Dette
tydeliggjer at det nok er noen mangler i MFUs retningslinjer, ved at de mangler noen
kategorier og eller at de kunne skilt innad i kategoriene. Pa den annen side er det slik at
Funkygines fiberbrgd, som man kan argumentere for at er en positiv motvekt i reklamene il
usunt innhold, ble kategorisert av WHOs ernaeringsprofil som ikke i trdd med deres
retningslinjer fordi saltinnholdet var 0,4 gram per 100 gram for hgyt. Dette eksempelet
antyder at en balanse mellom de to settene med retningslinjer kan veere ngdvendig for a gi
en mer nyansert vurdering av mat- og drikkeprodukters helsemessige verdi.

Det er ogsa et poeng at det ikke er helt tydelig hvem som er i malgruppen for reklamen vi har
sett fra influensernes profiler. Selv om utvalget influensere er oppgitt & vaere populaere blant
barn og unge i aldersgruppen vi har sett pa, betyr ikke det ngdvendigvis at innholdet er rettet
mot dem. Samtidig skreddersys digital markedsfaring til den enkelte basert pa persondata.
Dette bergrer influensermarkedsfaring fordi barn dermed kan eksponeres for reklamer selv
om de ikke folger influenseren som publiserer reklamen. Det betyr at barn og unge kan
eksponeres for reklame som ikke er ment for dem. | tillegg til dette s& vi gjennom Hammond
og Reid (2018) sin studie av enkeltreklamer for energidrikk at mange barn og unge ned til 12-
ars alderen trodde de var i malgruppen. Hvem som er malgruppen og hvem som avgjaer
hvem som er malgruppen for en reklame, er derfor et sveert relevant & merke seg i
utformingen av et eventuelt nytt regelverk.

5.2 Energi- og sportsdrikk

Videre adresserte vi problemstillingen «Hvor mye sports- og energidrikkreklame ser barn og
unge pé sosiale medier fra influensere de er interessert i?». Resultatene viste en overvekt av
reklame for energi- og sportsdrikker i mat- og drikkekategorien, med totalt 27 reklamer fordelt
pa 3 profiler. Disse reklamene var hovedsakelig for merkene PRIME og Burn Energy. Dette
funnet gir ytterligere dokumentasjon pa det omfattende markedsfgringstrykket fra sport- og
energidrikkprodusenter, et fenomen som ogsa er blitt fremhevet av Forbrukerradet og i
annen relevant litteratur (Ayalde et al., 2023; Ayoub et al., 2023; Buchanan, et al., 2018;
Framnes, 2023; Pollack et al., 2020). Til sammenligning fant vi for eksempel kun 11 reklamer
for brus. Pa den annen side har vi giennom de 27 reklamene for energi- og sportsdrikker fra
influenserstudien, sett at PRIME-grinder KSI markedsfgrer drikken gjennom sin profil
gjennom hele 13 reklamer. Noe som betyr at dersom denne influenseren hadde utgatt av
studien ville trykket vaert mye mindre. Likevel er dette en av influenserne som ble oppgitt
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blant alle aldersgruppene for gutter i var malgruppe, 13-18 ar, i Medietilsynets oversikt over
de mest populzre influenserne.

Den siste problemstillingen var fokuserte pa spesifikke akterer: «Hvordan fremstiller energi-
og sportsdrikkakterene Monster Energy, Red Bull og PRIME seg og hvilke
markedsfaringsteknikker benytter de seg av?». Denne problemstillingen utforsket vi gjennom
en analyse av de tre aktgrenes nettside, egen profilering i sosiale medier og posisjonering i
et lite utvalg dagligvarebutikker, samt andre steder.

Pa nettsidene sine fokuserer Red Bull og Monster pa actionfylte videoer med sponsede
utgvere og andre merkevareaktiviteter, men PRIME vektlegger produktene i stgrre grad.
PRIME har ogsa stort fokus pa egne griindere, YouTuberne KSI og Logan Paul. Red Bull har
spisset siden sin noe mer mot et norsk publikum enn de to andre, ved a tydelig promotere
sine norske utgvere. Det ser videre ut som Monster skiller seg ut fra de to andre ved & veere
mer maskulint, i form av mer motorsport, men ogsa at kvinner kan sgke seg til a bli en
«Monster Energy Girl», en form for lettkledd maskot som mgater opp pa Monster-
arrangementer. Det er dermed interessant at Monster er den mest populaere energidrikken
blant barn og unge i Norge, nar man tenker at denne formen for profilering er ganske unorsk.
Kanskje gjgr de noe med markedsfgring lokalt i Norge pa andre flater som pavirker denne
gruppen, eller at de rett og slett blir oppfattet som den energidrikken som smaker best? God
smak ble papekt i Forbrukertilsynets undersgkelse som den viktigste arsaken til at barn og
unge drakk energidrikk (Forbrukerradet, 2021).

| utvalget av bilder fra sosiale medier vi har sett pa presenterer bade Monster og Red Bull
videoer og bilder av utgverne sine, mens PRIME har store konkurranser og lanserer nye
signerte utgvere. Antageligvis er PRIME i en annen fase enn de to fgrste aktgrene siden
merkevaren kun har eksistert siden 2022 og sgker dermed aktiviteter som kan skape
publisitet og generere brukerinnhold, noe som konkurransen der man kan vinne en PRIME-
guliflaske verdt 500.000 dollar er et eksempel pa. Et fellestrekk vi likevel la merke til er at alle
tre merkene benytter kjente sportsprofiler aktivt for a na ut til forbrukerne. Litteraturen viser at
sportsprofiler bidrar til en oppfattelse hos forbrukeren at produktet er sunt (Amson et al.,
2023). Det kan derfor tenkes & veere en bevisst strategi & bruke disse profilene. Aktgrene har
ogsa mange folgere pa sosiale medier, bade Red Bull og Monster har flere falgere enn
Coca-Cola, Pepsi og McDonald’s pa Instagram. PRIME og Red Bull har flere enn Coca-Cola,
Pepsi og McDonald’s pa TikTok.

Monster og Red Bull, de to mest populaere energidrikkene hos barn og unge, ser ut til a
bruke mye penger pa markedsfering. De har gode fysiske plasseringer i dagligvarebutikkene,
stort sett bedre enn mange andre leskedrikker, samt at de dukker opp pa spisesteder,
bensinstasjoner og butikker for helt andre varer enn drikke (for eksempel i en butikk for
elektrisk installasjonsmateriell). Red Bull har vi sett at i tillegg har flere biler som
markedsferer deres profil. Selv om bade Monster og Red Bull ser ut til & bruke mye midler pa
fysisk markedsfaring, har vi ikke nok data til & avgjgre hvem som har det starste
markedsferingstrykket. Videre ser PRIME derimot ut til & satse mer pa digitale flater. Dette er
typisk billigere og muligens mer effektiv reklame rettet mot malgruppen siden den benytter
mye tid pa sosiale medier. Som nevnt tidligere i rapporten, har det veert stor stahei rundt
PRIME etter lanseringen av produktet. PRIME utgjorde dessuten starstedelen av
markedsfaringstrykket nar det kom til reklamer for mat og drikke. Denne drikken er ikke med i
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Forbrukerradets undersgkelse av hvor mye det drikkes, og det er dermed vanskelig a sette
det faktiske forbruket opp mot markedsfaringen. Produktet PRIME Hydration, som selges pa
det norske markedet, skiller seg ogsa fra de energidrikkene til Monster og Red Bull, ved at
det kun er en sportsdrikk og dermed ikke inneholder koffein slik helsemyndighetene advarer
mot.

Ut ifra observasjonene, er det vanskelig & si hvorfor Monster har overgatt Red Bull som mest
populaere energidrikk, noe som kanskje betyr at de vinner pa smak eller at forbrukerne
snakker varmt om dem mellom seg. | Forbrukerradets datainnsamling ser vi at barn og unge
oppgir som hovedarsak til at de drikker energidrikk er at det smaker godt (Forbrukerradet,
2021), og det kan ogsa derfor vaere en mulighet at de treffer bedre pa smak enn for
eksempel brus. | dagligvarebutikkene star de som nevnt ved siden av brusen, gjerne mer
tydelig plassert, og kanskje oppleves energidrikk som en bedre form for brus, bade med
tanke pa smak og den oppkvikkende effekten.

Det totale reklametrykket for energidrikk ser ut til & vaere stort, men vi ma ta hgyde for at det
kan vaere andre funn som ville veert sett dersom metoden eller tidsplanen hadde veert
annerledes. Som nevnt i metodedelen, star KSI for mange av PRIME-reklamene pa sosiale
medier og markedsfgring i butikk kan for eksempel veere sesongbasert. Uansett, med tanke
pa hvordan disse aktgrene gjer seg gjeldende flere steder, vil det vaere lurt & se mer pa om
det kumulative trykket av reklamer for energi- og sportsdrikker kan bidra til gkt inntak blant
barn og unge.
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6. Konklusjon

A gi et entydig svar pa hvordan reklamelandskapet ser ut med tanke p& mat- og drikke blant
norske influensere og hvordan sports- og energidrikkaktgrer markedsfarer seg er ikke mulig,
da det er i stadig utvikling og det ikke foreligger gode nok metoder enna. Noe av det som
kommer tydelig frem gjennom denne rapporten, er at vi trenger mer presise malinger av
reklame pa sosiale medier, for & sikre bade validitet og reliabilitet i funnene. Det er derfor
ikke mulig & gi sikre anbefalinger pa hva som er rett & gjore i forbindelse med et lovforslag
om a forby usunn mat- og drikkereklame og aldersgrense pa energidrikk. Likevel har vi fatt
noen tydelige indikasjoner pa hvordan bildet ser ut og kommet over nye problemstillinger.

Mat- og drikkereklame stod for en stor andel av reklamene vi har samlet inn. | tillegg til dette
viser funnene vare, slik ogsa studien til Steinnes og Haugrenning (2020) viser, at det spriker
stort mellom mat- og drikkereklame som er i trdéd med MFUs retningslinjer og WHOs
ernaeringsprofil, der flere er i henhold til MFUs retningslinjer. Med tanke pa at WHOs
ernaeringsprofil dekker flere matvaregrupper er det dermed mer presist. Det kan vaere et
utgangspunkt for en ny lov som forbyr reklame for usunn mat og drikke rettet mot barn og
unge. Samtidig er det ikke ngdvendigvis slik at et nytt lovverk burde fglge WHOs
erneeringsprofil til punkt og prikke, ettersom Funkygines fiberbrad ikke regnes a veere i trad
med den erneeringsprofilen. Her er det mulig & argumentere for at det er bedre at influensere
reklamerer for det som er relativt sunne produkter som inngar i et normalt kosthold og
dermed kan bidra til et sunnere og mer balansert matinntak for mange, selv om brgdet
inneholder litt hoye verdier av salt. Det er kanskje ikke realistisk & merke dette produktet som
usunt. Nyansene som kommer frem med resultatene viser ogsa hvor viktig det er at
lovforslaget blir ordentlig utredet og at mennesker med god fagkompetanse om ernzering
bistar i prosessen.

Videre, har denne rapporten forhapentligvis bidratt med en bedre forstaelse og noen
indikasjoner pa hvordan markedsfgringslandskapet faktisk ser ut for barn og unge. Vi har vist
at det er mye mat- og drikkereklame pa sosiale medier. En stor del av dette, spesielt drikke,
kan klassifiseres som usunn. Hvis man ser funnene fra influenserstudien og
energidrikkestudien i sammenheng, ser man at det totale reklametrykket er stort, spesielt for
energidrikke. Som beskrevet i litteraturdelen, er det ogsa flere studier som papeker at den
kumulative effekten av all reklamen vi ser pavirker holdninger og spisemenstre. Digital
markedsfaring er ogsa blitt en viktig inntektskilde for mange influensere, og studier i
litteraturgjennomgangen viser dessuten en sammenheng mellom eksponering for usunn mat-
og drikkereklame og pavirkning pa matvarevalg, holdninger og preferanser hos barn og
unge. Det er derfor viktig & undersgke sosiale medier og ikke la den digitale verden fa lgpe
ifra nar det kommer til lovreguleringer.

Forskning om eksponering for mat- og drikkereklame pa sosiale medier er ogsa begrenset,
sa det er et tydelig behov for mer kunnskap pa feltet. Neste ar gnsker derfor SIFO i
samarbeid med FHI og WHO & se naermere pa faktisk eksponering for mat- og
drikkereklame ved & samle inn data om reklame fra barn og unges mobiltelefoner. Dette vil
vaere en forlengelse av det tidligere samarbeidet mellom SIFO og WHO i pilotstudien som
ble gjennomfart i Norge i 2020. | denne sammenheng vil vi ogsa fa en bedre oversikt over
energidrikkreklame. Det anser vi som et sveert viktig steg i forbindelse med en eventuell
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lovendring. Dette fordi vi trenger & vite hvor mye reklame barn og unge faktisk ser. | denne
rapporten har vi kun sett pa influensere og hva de poster i sosiale medier. Det som trengs, er
en oversikt over hvor mye reklame barn og unge far i sin «feed». Det vil forhapentligvis bidra
med en nullpunktsmaling og bidra til en forstaelse av det digitale landskapet far en eventuell
lovendring. Med en nullpunktsmaling vil vi ogsa kunne gjennomfgre en ny kartlegging etter at
lovendringen er gjennomfart for & se pa effekten av en eventuell implementering av et nytt
regelverk.

Staten har gjennom barnekonvensjonen forpliktet seg til a tilrettelegge for at barn og unge far
gode forutsetninger for god helse (Innst. 398 S (2022-2023)). Derfor er det sveert viktig at en
eventuell lovendring treffer presist og etter hensikten om a bedre barn og unge sine
muligheter til et godt kosthold. Sosiale medier er en viktig brikke nar det kommer til & oppfylle
disse rettighetene, ettersom det inngar i matomgivelsene véare. Selv om det skulle vise seg at
reklametrykket ikke er sa stort, som man far inntrykk av basert pa funnene og litteraturen pa
feltet, er det da uansett ogsa viktig & fa avdekket slik at man kan sette inn ressursene for et
bedre kosthold der det faktisk trengs.

Det er heller ikke gitt at dersom reklameeksponeringen er hgy, at det er en sammenheng
mellom den totale eksponeringen og pavirkning. En maling kan si noe om det totale
reklametrykket, men lite om effekten det har pa barn og unge. Derfor kan vi ikke si noe om
direkte sammenheng ved en slik metode heller. Da ma vi ga mer kvalitativt til verks. Det er
ogsa noe Vi hos SIFO gnsker & falge opp med i etterkant av en slik maling. Reklametrykket
ser ut ifra denne studien ut til & vaere stort, men resultatene er usikre fordi det er en
begrenset studie. Fordi en ny lov er sveert inngripende, er det viktig at problemstillingen blir
undersgkt ngye.
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