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Sammanfattning 
Försäljningen av energidryck har ökat lavinartat de senaste åren och trots en hel del forskning 
som tyder på negativa konsekvenser av drycken, speciellt hos barn och ungdomar, finns ingen 
lagstadgad åldersgräns för köp av energidryck. Internationella studier visar att energidryck är 
vanligt förekommande hos barn och ungdomar och Riksidrottsförbundet samt skolor över hela 
landet ser ett problem där ungdomar ersätter måltider med energidryck. Ingredienser och 
koffeinmängd varierar mellan de olika varumärkena, där vissa energidrycker överstiger vad 
som anses vara ett ”säkert intag”. Energidrycker har från lanseringsstart på 80 - 90-talet alltid 
marknadsförts intensivt och förekommer ofta i sportsammanhang. Studier visar även på att 
energidryck är ett av de vanligaste livsmedlen som marknadsförs på sociala plattformar. 
Syftet med detta examensarbete är därför att bidra med kunskap om hur vanligt 
förekommande energidryck kan vara hos högstadieungdomar, samt hur ungdomars inställning 
till energidryck påverkas av sociala plattformar och digital marknadsföring. För att ta reda på 
detta gjordes en kvantitativ undersökning i form av en enkät som besvarades av 102 
högstadieungdomar. Resultatet av enkätundersökningen visade på en hög positiv inställning 
till drycken samt att en hög procentuell del av ungdomarna dricker energidryck dagligen eller 
någon gång i veckan. Resultatet visar även på att majoriteten upplever mycket digital 
marknadsföring av energidryck på sociala plattformar, som i många fall även påverkar till 
konsumtion av drycken. Utifrån detta kan slutsatser dras att ämnet hem- och 
konsumentkunskap har ett viktigt uppdrag att ge elever de verktyg de behöver för att kunna 
hantera en digitaliserad värld full av påverkansfaktorer från olika sociala plattformar och 
digital marknadsföring. De lärare som undervisar bör vara medvetna om de olika 
påverkanskanaler som finns, samt besitta kunskap om hur de ska ge eleverna den sociala 
medier- och reklamlitteracitet de behöver. 
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1 Inledning 
 
 
Svenskars intag av energidryck har ökat lavinartat de senaste åren med en fyrdubbling 
sedan 2010 (Starck 2023). Trots det visar Livsmedelsverkets (u.å) senaste undersökning 
bland ungdomars kostvanor Riksmaten 2016 – 2017, att det är få ungdomar som dricker 
energidryck. 2018 fick Livsmedelsverket i uppdrag av Regeringskansliet att utreda om 
en lagstadgad åldersgräns vid köp av energidryck behövdes. Svensk dagligvaruhandel 
införde 2009 en icke lagstadgad branschöverenskommelse på en 15-årsgräns, men insåg 
i takt med den dramatiska ökningen av energidrycksförsäljning att överenskommelsen 
inte var tillräcklig. Riktlinjer för energidryck gällande innehåll och portionsstorlek 
finns, men dessa följs av få energidrycksvarumärken. Detta har lett till att vissa 
ingredienser markant överstiger den mängd som europeiska myndigheten för 
livsmedelssäkerhet (EFSA) bedömer som säkra. Livsmedelsverkets senaste 
undersökning av ungdomars kostvanor är sju år gammal, vilket gör det svårt att 
verkligen veta hur ungdomars vanor ser ut i dag 2024, vilket även 
vetenskapsjournalisten Ann Fernholm (2021) påtalar, då hon menar att siffror över 
ungdomars intag av energidryck inte hänger med i den snabba takt som energidryck 
konsumeras och att många skolor över hela landet ser energidryck som ett stort 
problem, där skolpersonal påtalar att energidryck ofta ersätter skolelevers måltider, 
vilket även framkommer i Livsmedelsverkets utredning (Livsmedelsverket 2018). Trots 
det fastställs att den enda möjliga åtgärden skulle vara att eventuellt lagstadga om 
maximihalt av koffein i energidrycker. 
 
Folkhälsomyndigheten, (u.å) tydliggör att skärmtiden hos skolelever ökat de senaste åren och 
sociala medier används dagligen av många. Qutteina m.fl. (2019) påtalar att sociala medier 
påverkar känslor och relationer samt identitet och mående. Ungdomar i skolåldern är även 
mycket sårbara för digital marknadsföring, vilket den som befinner sig på sociala plattformar 
ständigt blir exponerad för, där marknadsföring för mat och dryck är vanligast 
förekommande. Hjälmeskog och Höijer (2019) menar att det finns flera faktorer som påverkar 
våra matval, vilka delas in i tre kategorier; ansvar, identitet och bekvämlighet. För skolelever 
är identitet en stor del av deras vardag och att konsumera mat och dryck precis som kompisar 
gör kan vara mycket viktigt. Hawkins m.fl. (2021) menar att sociala normer har visat sig att 
påverka ätbeteendet och ofta även konsumtionen av hög- och lågenergitäta livsmedel. Där 
högenergitäta livsmedel exempelvis är snabbmat och livsmedel med hög sockerhalt. Vidare 
menar även Hawkins m.fl. (2021) att användningen av sociala medier har ökat dramatiskt de 
senaste åren där ytterligare en påverkansfaktor är influencers, som blivit en miljardindustri 
och som påverkar till konsumtion genom att marknadsföra produkter och inspirera med nya 
coola trender (Croes & Bartels, 2021).   
  
Läroplanen för grundskolan, förskoleklassen och fritidshemmet [Lgr22] (2022) skriver att 
skolan ska ”hjälpa eleverna att orientera sig i ett stort informationsflöde och en ökad 
digitalisering och därigenom utveckla sin förmåga att kritiskt granska information”. Hem- 
och konsumentkunskapslärare har ett viktigt uppdrag och en stor chans att hjälpa eleverna till 
en hälsosam helhet. För det första att utbilda dem i vad de ska äta och dricka för att både 
kropp och knopp ska må bra, vad näringsrik kost är, samt vad konsekvenserna kan bli om de 
inte tänker på sin hälsa. För det andra har lärarna i ämnet en möjlighet att ge eleverna verktyg 
till hur de ska hantera en digitaliserad värld som innefattar marknadsföring och dolda 
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reklambudskap samt belysa vikten av att vara kritisk till information som delas exempelvis på 
sociala medier.   

Livsmedelsverkets (2018) senaste undersökning tyder på ett litet intag av energidryck hos 
ungdomar trots att internationell forskning visar på motsatsen (Nuss m.fl. 2021;  
Brunborg m.fl. 2022; Sanchis Gomar m.fl. 2024).  Ungdomar spenderar en stor del av sin  
vakna tid på sociala plattformar där digital marknadsföring av energidryck är vanligt  
förekommande (Ares m.fl. 2022). För lärare i ämnet hem- och konsumentkunskap är god  
kunskap inom områdena livsmedel och reklam en självklar del av yrket. 
 
 
 
2 Syfte och frågeställningar 
 
Syftet med studien är att bidra med kunskap om ungdomars inställning till energidryck, samt 
vilken påverkan sociala plattformar och digital marknadsföring har på ungdomars 
energidrycksvanor. 
 

• Hur vanligt förekommande är energidryck bland högstadieungdomar?  
• Hur påverkar sociala medier och digital marknadsföring ungdomars syn på 

energidryck?  

 
 
 
3 Bakgrund 
 
I bakgrunden beskrivs energidryck mer ingående, vilka effekter drycken har generellt och 
vilken påverkan den kan ha på barn och ungdomar. Vidare beskrivs sociala plattformar och 
digital marknadsföring samt vilken roll de kan ha i ungdomars identitetsskapande.  
 
 
3.1 Energidryck 
 
3.1.1 Definition av energidryck och dess effekter 
Enligt Livsmedelsverket (u.å) definieras energidryck som en läsk sötad med socker eller 
sötningsmedel, innehållande uppiggande ämnen som exempelvis koffein, guarana, taurin, 
och/eller B-vitaminer. Sanchis Gomar m.fl. (2015) menar att skillnaden på energidryck 
gentemot annan läsk eller sportdryck är dess höga koffeinhalt samt att energidryck 
marknadsför sig som något som lindrar trötthet och ska förbättra fysiska och kognitiva 
funktioner. 
 

Energidrycker har från start varit uppmärksammade i media på grund av osäkerheten kring 
vilka effekter ingredienserna har, samt hur hälsosam drycken egentligen är. Trots detta ökar 
försäljning av energidryck i Sverige stadigt. Enligt Sveriges bryggerier ökade försäljningen av 
energidryck med 160 procent mellan åren 2009 och 2016, med en försäljning på 48,3 miljoner 
liter energidryck under 2016. Under enbart 2017 kunde Ica se en ökad försäljning på 40 
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procent av drycken (Livsmedelsverket, 2018). En senare mätning gjord av Nielsen IQ, visar 
att försäljningen steg från 18,8 miljoner liter år 2010, till 87,3 miljoner liter mellan juni 2022 
och juni 2023. I den undersökningen inkluderades all sport, vitamin- och energidryck, där 
energidryck stod för 85 procent av försäljningen (Asp, 2023). 
 
Bland de ingredienser som normalt ingår i energidrycker är det koffein som kan ge akuta 
effekter som upplevs som obehagliga, och eventuellt kan ha negativ inverkan på hälsan.  
Människor påverkas olika och har olika känslighet för koffein. Ett för högt intag av koffein 
kan förutom sömnsvårigheter ge obehagliga symptom så som hjärtklappning, ångest, yrsel, 
illamående, kräkningar och diarré (Livsmedelsverket, u.å). Enligt Livsmedelsverket (2018) 
finns det idag inte tillräcklig forskning som tyder på att innehåll av andra ämnen som är 
vanliga i energidryck kan skada hälsan i de halter som förekommer i drycken. Dock visar 
både nationella och internationella studier på att andra vanligt förekommande ingredienser i 
energidryck kan ha en negativ inverkan på hälsan, speciellt hos barn och ungdomar som inte 
är fullt utvecklade. Exempelvis påtalar Mia Ericson, docent på Göteborgs universitet, att 
ämnet taurin som är vanligt förekommande i energidryck kan påverka belöningssystemet i 
hjärnan precis som alkohol gör (Persson 2014). Detta understryker även Fred Nyberg, docent i 
beroendeforskning på Uppsala universitet. Han menar att ett intag av taurin i unga år kan leda 
till att hjärnan blir mer känslig och mottaglig för aktiva substanser i framtiden, vilket leder till 
att ungdomar lättare hamnar i beroende senare i livet när de exponeras för exempelvis alkohol 
(Nyhetsmorgon TV4, 2014).  Persson (2014) menar att ett överskott av taurin kan påverka 
frontalloberna i hjärnan vilket kan leda till aggressivitet och oro som därmed ger sämre 
koncentrationsförmåga, vilket inte gör det helt orimligt att många kopplar ihop energidrycker 
med så kallade ADHD-beteenden. 
 
Det finns i dag ingen gräns på hur mycket koffein energidryck får innehålla. 
Branchorganisationerna Energy Drinks Euorope (EDE) och Soft drinks Europe (Unesda) har 
kommit fram till en branchstandard för koffeininnehåll i energidryck som bedöms vara säker 
enligt Europeiska myndigheten för livsmedelssäkerhet (Efsa). Deras medlemmar uppmanas 
att inte ha högre koffeinhalt än 320 mg koffein per liter, samt ha en portionsvolym på 250 ml 
per burk. Dock är långt ifrån alla tillverkare av energidryck anslutna till dessa organisationer, 
vilket har lett till att det finns många produkter på marknaden som överstiger 
rekommendationerna (Livsmedelsverket 2018). Livsmedelsverket är medvetna om att 
energidrycker upp till 1000 mg koffein per liter, eller ännu mer, finns på 
energidrycksmarknaden. Vilket skulle innebära att en vuxen person riskerar att överdosera 
koffein på enbart en burk energidryck. En dödlig dos av koffein tros ligga mellan 5000 – 
10 000 mg koffein (Hake 2004).  
 
Tabell 1 Efsas gränsvärde för säkert koffeinintag (Livsmedelsverket 2018). 
Ålder i år Medelvikt (pojkar och flickor) 

Enligt NNR 2012 
Gräns för säkert koffeinintag 
enligt Efsa (3 mg/kg kroppsvikt) 
 

11 35,4 kilo 106 mg/dag 
14 49,5 kilo 149 mg/dag 
17 60 kilo 180 mg/dag 
18 69 kilo 207 mg/dag 

 
Livsmedelsverket (2018) varnar för att kombinera energidryck och alkohol eftersom 
energidryckens uppiggande effekt riskerar att minimera känslan av berusning, vilket kan leda 
till ett högre intag av alkohol. Vidare rekommenderar de att inte släcka törsten med 
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energidryck vid fysisk ansträngning, vilket endast går att anta är på grund av risken för 
överdosering av koffein.  
 
Fler olika internationella studier visar på negativa samband med energidryck och ungdomar. I 
en australiensk studie (Nuss m.fl., 2021) visar resultat på att kopplingar finns mellan 
energidryck och ohälsosamma matval och övervikt hos ungdomar samt att en överkonsumtion 
av energidryck även kan leda till depression och självmordstankar (Sanchis Gomar m.fl., 
2015). Vidare menar Sanchis Gomar (2015) även att forskning har visat att överkonsumtion 
av energidryck hos ungdomar kan medföra kardiovaskulära effekter så som ökat blodtryck 
och en ökad risk för förmaksflimmer, ventrikulära arytmier, hjärtinfarkt och plötslig död för 
någon med underliggande hjärtproblematik. Persson (2014) påtalar att endast några få procent 
av barn och ungdomar är diagnostiserade med hjärtfel, vilket gör energidrycker till ett 
risktagande. Sanchis Gomar m.fl. (2024) menar att flera studier har identifierat flertalet 
kopplingar mellan energidryck och olika påverkansfaktorer hos ungdomar, såsom högt BMI, 
sämre skolresultat, ökad exponering för reklam, fysisk inaktivitet, hög skärmtid, låg socio-
ekonomisk status, ohälsosamma kostvanor samt missbruk av tobak, alkohol och illegala 
droger. Dessa faktorer bekräftar Yang m.fl. (2022) vars studie visar på kopplingar mellan 
energidryck och överdriven online-gaming 
 
3.1.2 Ungdomars konsumtion av energidryck 
Svensk dagligvaruhandel tog 2009 fram en branschöverenskommelse som innebar att 
energidrycker inte ska säljas till ungdomar som är under 15 år. Detta gjordes bland annat med 
bakgrund för att undvika att barn och unga, som lättare kan överdosera koffein på grund av 
lägre kroppsvikt, inte ska överkonsumera energidrycker. Samt att skolor signalerat att 
konsumtion av energidrycker med högt koffeininnehåll orsakar koncentrationssvårigheter hos 
barn och unga. Dock menar Svensk dagligvaruhandel att branschöverenskommelsen inte är 
tillräcklig eftersom den är frivillig och inte tillämpas av alla aktörer inom handeln 
(Livsmedelsverket, 2018).  
 
Enligt WHO dricker två av tio barn under tio år energidryck (Nyhetsmorgon TV4, 2014). 
Persson (2014) menar att de vanligaste samtalen till giftcentralen i USA handlar om barn som 
har överdoserat energidryck. Flertalet internationella studier är samstämmiga i att 
energidrycker är vanligt förekommande hos barn och ungdomar (Nuss m.fl 2021.; Brunborg 
m.fl., 2022; Sanchis Gomar m.fl. 2024). Nationell forskning över hur energidrycksintaget ser 
ut bland barn och ungdomar i Sverige saknas, bortsett från den sju år gamla undersökningen 
gjord av Livsmedelsverket. 
 
Enligt Livsmedelsverkets (2018) senaste undersökning av ungas kostvanor, Riksmaten 
ungdom 2016 - 2017, visar resultatet att energidryck inte är den största källan till koffein hos 
ungdomar, i stället är det kaffe, te och Coca cola som utgör det högsta koffeinintaget. Utifrån 
denna undersökning anser inte Livsmedelsverket att restriktivare åtgärder krävs för att 
begränsa ungdomars energidrycksintag. En lämplig åtgärd anser Livsmedelsverket dock 
skulle kunna vara att lagstadga om ett maximivärde för koffein i energidryck. I samma 
undersökning går det att utläsa att Folkhälsomyndigheten inte sett behov att ta ställning i 
frågan eftersom myndigheten inte fått in några särskilda rapporter på ämnet. 
Riksidrottsförbundet ser dock ett problem med att ungdomar byter ut sin lunch mot 
energidrycker men statistik saknas över hur konsumtionen av energidryck ser ut bland 
idrottande ungdomar. I Norge har konsumentrådet - Forbrukerrådet kommit till slutsatsen att 
det inte går att fastställa energidryck som säkert för barn och ungdomar eftersom 
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energidrycker visat på flera negativa effekter som inte beror på enbart koffein 
(Livsmedelsverket 2018).   
 
En studie gjord på norska ungdomar visade att en hög konsumtion av energidryck även 
innebar en högre alkoholkonsumtion samt ett högre alkoholintag över tid, än hos de ungdomar 
som inte drack energidryck (Brunborg m.fl., 2022). Sanchis Gomar m.fl. (2024) menar i sin 
studie att energidryck potentiellt kan vara en inkörsport till alkohol och tyngre droger. 
 
 
3.2 Ungdomar och sociala medier 
 
3.2.1 Sociala mediers inverkan på ungdomars identitetsskapande 
Enligt internetstiftelsen (2023) är högstadieungdomar och unga vuxna den grupp som 
använder sociala medier mest av alla åldersgrupper. Hos dagens skolungdomar är de 
vanligaste sociala medierna YouTube, Snapchat TikTok, och Roblox. Dessa plattformar 
används av ungdomar främst för att umgås med vänner, där Snapchat är den vanligaste 
plattformen för umgänge för dagens högstadieungdomar.    
 
Enligt Qutteina m.fl. (2019) påverkar sociala medier identitet och mående samt känslor och 
relationer. Thornberg (2020) menar på att grupptillhörighet är en viktig del av 
identitetsskapande i alla sociala sammanhang, där gruppen kan stärka och forma ens 
självkänsla. Vidare menar Eriksson och Frisén (2020) att ungdomar genom dessa olika sociala 
sammanhang skapar en social identitet. Där kompisar och jämnåriga den viktigaste gruppen 
för deras identitetsskapande.  
 
Frisén och Berne (2017) vill å ena sidan påtala de positiva aspekterna med sociala medier för 
ungdomar, vilket kan vara utforskandet av personlighet genom att uttrycka sina åsikter och 
argumentera för sin ståndpunkt, samt att hitta likasinnade genom att kunna visa sitt riktiga jag. 
Å andra sidan påtalas de negativa aspekterna av sociala medier vilket kan vara att sociala 
medier kan ge ungdomar en skev bild av verkligheten i och med filter och redigerade bilder. 
Wängqvist m.fl. (2020) understryker vikten att som lärare och vuxen vara medveten om de 
negativa delarna med sociala medier, så som hat, hot mobbing med mera. 
  
Hawkins m.fl. (2021), pekar på en dramatisk ökning av användandet av sociala medier de 
senaste åren, där influencers är ytterligare en påverkansfaktor för ungdomar. Detta fenomen 
har blivit en miljardindustri som även påverkar till konsumtion genom att marknadsföra och 
inspirera med nya häftiga trender och produkter (Croes & Bartels, 2021). Qutteina m.fl. 
(2019) menar på att ungdomar i skolåldern är mycket påverkbara av digital marknadsföring, 
vilket stoffet på sociala medier till stor del innehåller. Vidare menar de att digital 
marknadsföring för mat och dryck tillsammans med kläder är den mest förekommande 
marknadsföringen. Hawkins m.fl. (2021) belyser att val av mat och dryck ofta påverkas av 
sociala normer samt även konsumtionen av hög- och lågenergitäta livsmedel. Enligt 
Hjälmeskog och Höijer (2019) är identitet, ansvar och bekvämlighet påverkansfaktorer som 
styr matval. Eftersom identitet är en stor del av skolungdomars vardag är det ofta viktigt för 
ungdomar att välja samma mat och dryck som andra jämnåriga och klasskompisar.  
 
3.2.2 Digital marknadsföring av livsmedel på sociala plattformar 
Ares m.fl. (2022) tydliggör i sin studie att ungdomar utsätts för mycket reklam och 
marknadsföring av livsmedel på sociala medier där Instagram och YouTube är de vanligaste 
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plattformarna för denna typ av marknadsföring. Ungdomarna i studien upplever att 
marknadsföring av livsmedel på sociala medier har ökat, som tillsammans med kläder är den 
mest förekommande typen av reklam. Det vanligaste livsmedel som annonseras upplever 
ungdomarna i studien är snabbmatskedjor samt företag som marknadsför energidryck, 
godsaker och snacks. 
 
Enligt en case-studie där observationer gjorts på instagraminlägg för varumärkena Nutella, 
Monster energy och Starbuck, visar resultatet tydligt att den digitala marknadsföringen riktas 
mot en specifik målgrupp där innehåll kan variera beroende på vilken målgrupp som är i 
fokus (Vasallo m.fl., 2018). Fokus hos varumärkena är att skapa relationer med 
konsumenterna och belysa det symboliska och sociala värdet i produkten, i stället för att 
informera om produktens näringsinnehåll. Vidare menar Vasallo m.fl. (2018) att företagen i 
studien använder sig av ord och bilder som ska förstärka och symbolisera positiva aspekter, 
exempelvis belysa ett hälsoperspektiv fast produkten inte är hälsosam överhuvudtaget. Detta 
görs bland annat genom att använda ord kopplade till hälsa, bilder på aktiva människor eller 
adderande av frukt och bär ihop med produkten. Vissa ungdomar i studien upplever reklam 
som positivt eftersom de genom den får nys om nyheter de vill prova. Enligt Amson m.fl. 
(2022) delar ungdomar produktbilder med varandra på sociala medier, främst för att uppmana 
till köp men även för att informera om nya häftiga produkter eller nya smaker på livsmedel. 
Deutch och Theodorou (2010) menar att konsumtion av vissa produkter används som ett sätt 
att identifiera sociala identiteter och att bli förknippad med vissa attribut kan stärka ens 
socioekonomiska status och påverka ens ställning i gruppen.  
 
Vanligt förekommande menar Ares m.fl. (2022) är att influencers och kändisar gör 
samarbeten med livsmedelsföretag. Ungdomarna lyfter särskilt fram snabbmatskedjor och 
energidryck som vanliga samarbetspartners. De menar även att bilder på mat och dryck, utan 
koppling till marknadsföring, är vanligt förekommande på sociala medier både hos kända 
personer och kompisar (Ares m.fl., 2022). Ungdomarna i de två studierna har skilda meningar 
på hur de själva upplever att de påverkas av digital marknadsföring. I den ena studien påtalar 
ungdomarna en hög pålitlighet för de influencers de gillar, samt en hög sannolikhet att bli 
påverkad till konsumtion (Amson m.fl., 2022). I den andra studien upplever ungdomarna inte 
att de blir påverkade i så hög grad att det skulle leda till köp (Ares m.fl., 2022).    
 
3.2.3 Marknadsföring av energidryck 
Marknadsföringen av energidrycker startades intensivt redan när de lanserades i slutet på 80-
talet och i början på 90-talet, marknadsföringen skedde oftast i sportsliga sammanhang och 
med ett fokus på energi och att det var något häftigt (Livsmedelsverket 2018). Persson (2014) 
menar i sin bok ”No bull” att energidrycken Red Bull redan från start satsade mycket på sitt 
varumärke genom reklam och event, det sägs att en tredjedel av deras budget används till 
marknadsföring. Tar man Red Bull som exempel, som är den första och största tillverkaren av 
energidryck med en försäljning på 6,3 miljarder euro år 2012, så kan man se att varumärket 
förknippas med diverse extremsporter och egna evenemang där sponsring är en stor del av 
deras marknadsföring. På Red Bulls egen hemsida går att utläsa att de sponsrar ”några av 
världens bästa atleter inom flera olika sporter” (Red Bull u.å). Den 14 oktober 2012 gör Red 
Bull något som kommer att kallas för en viral marknadsföringseffekt. Red Bulls egna 
YouTube kanal får nästan en halv miljard tittare och deras facebooksida en halv miljon nya 
fans genom ”Red Bull Stratos”. Det var ett samarbete mellan Red Bull och Felix 
Baumgartner, där Baumgartner slog tre världsrekord när han hoppade ifrån stratosfären på 
39 045 meter och blev den första människan som fallit fritt genom ljudvallen (Persson 2014). 
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I Livsmedelsverket regeringsuppdrag nämns att en reglering i hur energidrycker får 
marknadsföras skulle kunna vara ett sätt att begränsa ungas ha-begär. Det finns 
branschstandarder gällande märkning och marknadsföring av energidrycker. 
Branschorganisationerna Energy Drinks Europe (EDE) och Soft drinks Europe (Unesda) 
nämner bland annat att barn under 12 år inte ska utsättas för reklam av energidrycker samt att 
marknadsföring i medier endast får ske där det är färre än 35 procent barn (Livsmedelsverket, 
2018). Avalde m.fl. (2023) menar på att forskning har belyst problematiken hur energidryck 
marknadsförs på sociala medier och lockar till konsumtion, exempelvis på plattformen 
TikTok, som är en av de populäraste sociala plattformarna för barn och ungdomar. Vidare 
visar studien på att innehållet på TikTok gällande energidryck presenteras positivt och inte har 
någon åldersgräns, vilket kan uppmuntra allt yngre till konsumtion. På grund av 
energidryckers hälsorisker påtalar Ayalde m.fl. (2023) vikten av åldersstyrd 
innehållsbegränsning på dessa plattformar, för att minska barn och ungas exponering. 
 
Yang m.fl. (2022) menar på att energidrycker är populära på sociala plattformar och intag av 
energidrycker kan kopplas till sociala aktiviteter, sporter och dataspel. Enligt en undersökning 
som gjordes på ungdomar med ett överdrivet onlinespelande, visar resultatet på ett samband 
mellan exponering av marknadsföring online av energidryck med ett intag av energidryck.  
Ungdomars reklamlitteracitet utgjorde ingen skillnad i energidryckskonsumtion. Resultatet 
visade även på att ungdomarnas spelberoende och alkoholintag var positivt förknippat med 
konsumtion av energidryck. Vidare menar Yang m.fl. (2022) att reglering av hur 
marknadsföring av energidrycker förekommer, skulle kunna förhindra negativa 
hälsokonsekvenser hos barn och ungdomar. Skolan skulle även kunna bidra till att öka elevers 
reklamlitteracitet och ge dem verktyg till att motstå den digitala marknadsföringen. 
Livsmedelsverket är någorlunda samstämmiga i sin utredning (2018) där de påtalar att en 
möjlig åtgärd för att öka kunskapen hos barn och ungdomar om energidryck skulle vara 
informationskampanjer om energidryck riktade mot vuxna och skolor, som i sin tur kan 
påverka och utbilda barn och ungdomar. 
 
 
3.3 Teoretiskt ramverk 
 
Här beskrivs det teoretiska ramverket samt den ämnesdidaktiska relevansen kopplat till 
”media literacy”. 
 
3.3.1 Didaktiskt perspektiv 
För att förstå hur människan hänger ihop och påverkas av yttre faktorer runtomkring kan 
humanekologisk teori appliceras, vilket enkelt beskrivet är hur människan och omgivningen 
är en integrerad helhet som tillsammans påverkar varandra. Det individen gör påverkas av den 
sociokulturella- och fysisk-biologiska omgivningen (Hjälmeskog & Höijer, 2019). En 
liknande modell som utgår från och beskriver ämnet hem- och konsumentkunskap är HK-
globen som beskriver individer i hushållet och hur de interagerar med omgivningen runt 
omkring sig, där den människobyggda- och sociokulturella omgivningen tillsammans utgör 
samhället (Hjälmeskog & Höijer, 2019).  
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 Figur 1 HK-globen. (Hjälmeskog & Höijer, 2019. S.16)  

I klassrummet beskrivs vikten av goda relationer mellan lärare och elever, där den 
pedagogiska relationen är väsentlig för elevers kunskapsutveckling. Hjälmeskog och Höijer 
(2019) beskriver med hjälp av den didaktiska triangeln vikten av lärarens kompetens, 
förmåga, engagemang och relation till innehållet som viktiga parametrar för att eleverna ska 
utvecklas. Den didaktiska relationen som innebär den relation läraren har till elevers relation 
till innehållet, anses vara den mest centrala. För att få en mer helhetsbild kan man utöver 
denna relation inkludera de förutsättningar undervisningen har, vilket visas i den utvidgade 
didaktiska triangeln (Figur 2), där det som sker utanför klassrummet kan påverka det som 
sker i klassrummet (Hjälmeskog & Höijer, 2019) 
 

           
Figur 2. Den utvidgade didaktiska triangeln (Hjälmeskog & Höijer, 2019. S.60) 

 

Elevers värld utanför klassrummet består i dag till stor del av sociala plattformar där yttre 
påverkan som digital marknadsföring blir elevers största informationskälla (Goodyear m.fl. 
2019). För att möta eleverna i deras kunskap och intressen kan läraren med fördel utgå från 
detta i undevisningen (Säljö, 2016) samt öka elevers kritiska tänkande genom att öka deras 
reklam- och medialitteracitet. 
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3.3.2 Media literacy 
Enligt Lgr22 (2022) ”ska undervisningen i skolan bidra till att hjälpa eleverna att orientera sig 
i ett stort informationsflöde och en ökad digitalisering och därigenom utveckla sin förmåga att 
kritiskt granska information”. Kommentarmaterialet för ämnet hem- och konsumentkunskap 
(Skolverket 2022) nämner att barn och unga ofta är måltavlor för reklambudskap som riktar sig 
mot ungas identitetsskapande och känsla av tillhörighet, där reklamen använder sig av de 
positiva aspekterna och inte belyser annan information. Viktigt är därför att eleverna får 
kunskap om hur reklamen är uppbyggd och påverkar människor. 

Hjälmeskog och Höijer (2019) nämner vikten av att en ny syn på digitala och praktiska 
kunskaper behövs i skolan, där elever ska få möjlighet att utveckla sin multilitteracitet. Vilket 
betyder att eleverna bör få utsättas för olika typer av information från olika medier och miljöer, 
exempelvis från verbala, visuella och auditiva källor och på det sättet öva på att tolka och 
värdera innehållet. Vidare påtalas att den ökade digitaliseringen och användandet av sociala 
medier ger lärare i hem- och konsumentkunskap en möjlighet att arbeta med källkritik samt 
tillfällen att implementera sociala plattformar i undervisningen ämnesdidaktiskt. 

Eftersom dagens samhälle ställer höga krav på den enskilde konsumenten där mycket kunskap 
krävs för att exempelvis göra ”rätt” matval ska ämnet hem- och konsumentkunskap hjälpa 
eleverna att bli medvetna konsumenter (Hjälmeskog & Höijer, 2019).  Undervisningen ska 
även bidra till att medvetandegöra eleverna vilka konsekvenser deras val kan få för deras 
hälsa (Lgr 2022). 
 
 
 
4 Metod 
Nedan presenteras val av metod samt hur urval av informanter och datainsamling inhämtats. 

4.1 Design 

Eftersom datainsamlingen föregick med viss teori i form av tidigare forskning, valdes en 
kvantitativ metod i form av en enkät utifrån studiens syfte och problemformulering. För att 
besvara frågeställningarna valdes att skapa en semistrukturerad enkät med både förkodade och 
till viss del öppna frågor. Förkodade frågor valdes för att respondenterna lättare skulle kunna 
fylla i enkäten och de öppna frågorna fanns med för att säkerställa validitet/reliabilitet på 
svarsalternativen (Christoffersen & Johannessen, 2020).  På 10 av 23 förkodade frågor fanns 
ett öppet svarsalternativ i form av ordet ”annat”, allra sist i enkäten fanns även möjlighet för 
respondenterna att skriva fritt om andra tankar eller åsikter om energidryck fanns. 

Frågorna utformades och formulerades med en tanke på att alla respondenter skulle uppfatta 
frågorna på samma sätt och inte vara för generella, vilket annars kan leda till misstolkning hos 
respondenterna. Svarsalternativen formulerades på samma sätt med ytterligare en tanke på om 
frågan inte var aktuell för respondenten eller respondenten inte kunde svara. Därför fanns 
även svarsalternativ som ”jag vet inte” och ”inte aktuellt” med. Christoffersen och 
Johannessen (2020) menar att reliabiliteten inte påverkas av att ha med dessa svarsalternativ, 
utan att risken är i stället att man inte förstår varför respondenten hoppar över att besvara 
frågan.  
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Mätskalor på ordinalnivå användes för respondenternas svarsalternativ, där en nivå på fem 
steg eller fler fanns. Christoffersen och Johannessen (2020) menar på att reliabiliteten är störst 
när en femgradig skala används för respondenternas svarsalternativ. För att respondenterna 
skulle orka fylla i alla frågor, vilket i detta fall var 15 och 16 åringar, gjordes ett försök 
begränsa antal frågor men ändå ha tillräckligt många för att besvara syftet.  

En förstudie, som enligt Christoffersen och Johannessen, (2020) bör göras innan enkäten 
skickas ut, gjordes i form av att tre ungdomar i ungefär samma ålder som respondenterna fick 
besvara enkäten och sedan återkomma med feed back på om någon fråga var otydlig eller om 
de upplevde att något svarsalternativ saknades. En likadan förstudie gjordes även på fyra 
studiekamrater. Efter denna förstudie formulerades någon fråga om och ytterligare 
svarsalternativ lades till. 
 
 
4.2 Urval 
 
4.2.1 Deltagare 
Deltagare, som i kvantitativa studier kallas för respondenter i enkäter, valdes ut utifrån 
problemformulering och syfte (Christoffersen & Johannessen, 2020). För att resultatet skulle 
vara relevant för lärare i hem- och konsumentkunskap blev deltagarna högstadieelever. Dock 
smalnades urvalet ned på grund av den åldersgräns som finns vid köp av energidryck, till 15 
år vilket resulterade i elever i årskurs nio samt ett fåtal i årskurs åtta. 
 
Inklusionskriterier 

- Fyllt 15 år 
 
 
4.3 Datainsamling 
 
Enkätkonstruktionen bestod av tre faser som Christoffersen och Johannessen (2020) 
beskriver. Vid den första fasen som innebär att vara kreativ och öppen för alla möjliga 
förslag, skrevs alla idéer ned, för att sedan vid den andra fasen sållas bort och en tydligare 
struktur byggdes upp. Frågorna delades in i två delar, där den första delen behandlade vanor 
kopplat till energidryck och den andra delen behandlade energidryck kopplat till sociala 
plattformar och reklam. Hänsyn togs även i detta stadie kring var placering av frågorna var 
lämpliga att ha. I den tredje fasen låg fokus på layout och utseende, samt att enkäten skulle 
vara överskådlig och lätt att förstå för respondenterna. 
 
Bekvämlighetsurval låg till grund för rekrytering av respondenter, där fem lärare på två skolor 
i Göteborgsområdet och en lärare i Stockholmsområdet distribuerade enkäten med hjälp av en 
digital länk som lades upp på respektive klass classroom. Bekvämlighetsurval valdes på grund 
av lättillgänglighet av respondenter.  
 
 
4.3.1 Etiska aspekter som togs hänsyn till 
 
Anonymitet och frivillighet skulle tydligt framgå till respondenterna. Detta beskrevs i 
missivbrevet i informationstexten innan enkätfrågorna startade (Bilaga 1). Missivbrevet 
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beskrev även syftet med enkäten. Respondenterna fick starta med att besvara två obligatoriska 
frågor som de enbart kunde besvara med ”ja”. Den första frågan beskrev om de hade tagit del 
av informationen och samtyckte till att delta. Den andra frågan upprepade informationen om 
medvetenheten om att enkäten var frivillig och att den kunde avbrytas när som helst. För att 
anonymiteten hos respondenterna skulle förbli anonyma samlades inga mailadresser in, vilket 
annars går att göra genom Google dokument som användes för enkäten. Hur skolorna med de 
valda respondenterna hittades avslöjas inte eftersom anonymiteten då riskerar att avslöjas  
(Christoffersen & Johannessen, 2020.) 
 
 
4.4 Databearbetning och analys 
 
Christoffersen och Johannessen (2020) menar att vid en operationalisering går man från det 
generella till det konkreta för att göra något mätbart som bli variabler och värden. Variabler 
har olika mätnivåer och de som användes i enkäten var variabler på nominal- och ordinalnivå.  
 
Data från enkäten i Google Forms importerades till SPSS-version 28, där resultatet 
analyserades och presenterades. För att presentera resultaten användes en univariat analys och 
en bivariat analys. Den univariata analysen baseras på en variabel, medan den bivarita 
analysen undersöker sambandet mellan två variabler. I den univarita analysen presenteras 
resultatet i frekvenstabeller i form av stapeldiagram. I dessa diagram presenteras den totala 
summan på enheter samt hur stor del i procent varje värde utgör. Resultatet i 
stapeldiagrammen valdes att presenteras i procent eftersom det är lättare att uppfatta procent 
än enskilda tal. En bivariat analys valdes att göras för att se om samband mellan olika 
variabler fanns. Dessa resultat presenteras i form av korstabeller där syftet är att jämföra hur 
en variabel förhåller sig till en annan. (Christoffersen & Johannessen, 2020). 
  

 

 

5 Resultat 
 
Resultatet presenteras utifrån en univarit och bivariat analys i form av stapeldiagram samt 
korstabeller. Resultatet är uppdelat i två underrubriker och presenteras utifrån 
frågeställningarna, vilka innefattar ungdomars vanor och inställning till energidryck samt 
ungdomars påverkan av sociala plattformar och digital marknadsföring. 104 respondenter 
besvarade enkäten. Av dessa var det två respondenter som hoppade över samtliga frågor, 
vilket resulterade i svar från 102 respondenter. 
 
 
5.1 Respondenters vanor och inställning till energidryck 
I enkäten ställdes frågor om hur ofta ungdomarna drack energidryck och vilken inställning de 
har till drycken. I Tabell 1 redovisas deras konsumtion i relation till deras inställning till 
energidrycker. 
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Tabell 1. Energidryck. Inställning och grad av konsumtion. Procent. N = 102 
 
  Jag dricker 

inte 
energidryck 

En gång 
i 
månaden 
eller mer 
sällan 

Någon 
gång i 
veckan 

En 
 per 
dag 

Två 
till 
tre  
per 
dag 

Fyra 
till 
fem  
per 
dag 

Fler 
än 
fem 
per 
dag 

 

 Jag vet 
inte  

1 1 2 0 0 0 0 4 

 Mycket 
negativ 
 

5 0 0 0 0 0 0 5 

 Negativ 
 

5 1 0 0 0 0 0 6 

 Varken 
positiv 
eller 
negativ 

11 7 14 2 0 1 0 35 

 Ganska 
positiv 

0 6 17 6 4 1 1 35 

 Mycket 
positiv 
 

0 1 8 8 1 0 1 19 

  22 16 41 16 5 2 2  
 

I tabellen redovisas konsumtionen alltifrån dem som inte dricker energidryck till dem 
som dricker 5 eller fler flaskor per dag. Tabellen visar också att nästan 55 procent av 
ungdomarna är ganska eller mycket positivt inställda till energidrycker. Endast något 
över 10 procent är negativt inställda. Drygt en tredjedel (35 %) av ungdomarna är 
neutrala. I Tabell 1 går också att utläsa att de respondenter som var positiva till 
drycken också konsumerade den i högre grad.  
 
I Figur 3 presenteras varför ungdomarna väljer att dricka energidryck. 
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Figur 3. Orsaker till konsumtion av energidryck. Procent. N=101 
 
Enligt Figur 3, som är en flervalsfråga, går det att utläsa att majoriteten av respondenterna 
väljer att dricka energidryck för att det är gott. Nästan 40 procent dricker för att bli pigga. 14 
procent dricker för att de tycker att det är bra vid träning. Nio procent av respondenterna 
besvarar att de dricker energidryck på grund av att de är beroende. 
 
I Figur 4 presenteras vad ungdomarna upplever att reklamen för energidryck främst vill 
förmedla. 
 

 
Figur 4. Reklambudskap Procent. N=102 
 
Respondenterna upplever att reklamen för energidryck främst vill förmedla njutning enligt 
Figur 4. Nästan lika stor del upplever att reklamen vill förmedla träning. Därefter upplever 
respondenterna att reklamen vill belysa nöje & fest och sedan hälsa.  
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5.2 Påverkan av sociala plattformar och digital marknadsföring 
 
I Figur 5 presenteras hur ofta ungdomarna upplever reklam på sociala plattformar. 

 
Figur 5. Reklam på sociala medier. Procent. N=103 
 
Enligt Figur 5, upplever ungefär 40 procent av respondenterna att de ser reklam för 
energidryck på sociala medier en eller flera gånger per dag. Något över 35 procent av 
respondenterna upplever reklam på sociala medier en eller flera gånger i veckan. 15 procent 
av respondenterna ser reklam för energidryck på sociala medier någon gång i månaden och 
sju procent ser aldrig någon reklam på sociala medier. Detta kan jämföras med hur ofta 
respondenterna uppfattar reklam hos influencers i Figur 6.

Figur 6. Influencers och energidryck. Procent. N=102 
 
Samtliga ungdomar uppfattade en lägre förekomst av reklam hos influencers rent generellt i 
Figur 6. Dock finns ytterligare en parameter med, i form av svaret ”jag vet inte”, som inte 
fanns med på föregående fråga. Den högsta procentenheten, strax över 20 procent, upplevde 
reklam hos influencers någon gång i månaden. 15 procent av respondenterna svarade att de 
ser reklam en gång i veckan och nästan lika hög procent upplevde att de ser reklam hos 
influencers flera gånger varje dag. 
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I enkäten ställdes frågor om hur ofta ungdomarna blivit sugna på att köpa 
energidryck efter att ha blivit utsatta för reklam på sociala medier. I Tabell 2 
redovisas hur ofta de blivit sugna på att köpa energidryck i relation till hur ofta de 
ser reklam på sociala medier. 
 
Tabell 2. Reklam på sociala medier. Frekvens och påverkan. Antal. N = 102 
 
  Jag 

vet 
inte 

Ja Nej Total 

 Aldrig  1 1 4 7 
 Någon 

gång i 
månaden 
 

5 6 5 16 

 En gång 
i veckan 
 

4 9 7 21 

 Flera 
gånger i 
veckan 

5 8 4 17 

 En gång 
om 
dagen 

3 11 9 23 

 Flera 
gånger 
om 
dagen 
 

0 15 4 19 

  18 50 33  
 
I tabellen redovisas att 19 respondenter som sett reklam för energidryck flera gånger varje 
dag på sociala medier, besvarade 15 respondenter att de känt sig sugna på att köpa 
energidryck efter att de blivit utsatta för reklam. Av de 33 respondenter som inte känt sig 
sugna på att köpa energidryck efter att ha blivit utsatta för reklam på sociala upplevde 
majoriteten att de sett reklam en gång om dagen. Av de 50 respondenter som känt sig sugna 
på att köpa energidryck efter att de sett reklam, besvarade ungefär hälften att de sett reklam 
minst en gång om dagen eller oftare och 16 respondenter svarade att de upplevde reklamen 
en eller flera gånger i veckan. 
 
I enkäten ställdes även frågor om hur ofta ungdomarna blivit sugna på att köpa energidryck 
efter att ha blivit utsatta för reklam av influencers. I Tabell 3 redovisas hur ofta de blivit 
sugna på att köpa energidryck i relation till hur ofta de ser reklam av influencers. 
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Tabell 3. Reklam av influencers. Frekvens och påverkan. Antal. N = 102 
 
  Jag 

vet 
inte 

Ja  Nej Total 

 Jag vet 
inte  

5 4 10 19 

 Aldrig 
 

0 1 7 8 

 Någon 
gång i 
månaden 
 

2 7 13 22 

 En gång 
i veckan 

2 5 9 16 

 Flera 
gånger i 
veckan 

0 8 4 12 

 En gång 
om 
dagen 
 

1 5 4 10 

 Flera 
gånger 
varje 
dag 

0 12 3 15 

  11 42 50  
 
 
Av 15 respondenter som ser reklam för energidryck flera gånger varje dag hos influencers, 
besvarade 12 respondenter att de känt sig sugna på att köpa energidryck efter att de blivit 
utsatta för reklam. Av de 50 respondenterna som inte känt sig sugna på att köpa energidryck 
efter att ha blivit utsatta för reklam hos influencers, upplevde majoriteten att de sett reklam 
någon gång i månaden. Av de 42 respondenter som känt sig sugna på att köpa energidryck 
efter att de sett reklam, besvarade 17 respondenter att de sett reklam minst en gång om dagen 
eller oftare och 13 respondenter svarade att de upplevde reklamen en eller flera gånger i 
veckan. 
 
Som tidigare nämnts, ställdes frågor till ungdomarna om hur ofta de dricker energidryck. I 
tabell 4 redovisas deras konsumtion i relation till hur ofta de ser reklam på sociala medier. 
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Tabell 4. Energidryck. Konsumtion och reklam. Antal. N= 103. 
 
  Aldrig Någon 

gång i 
månaden  

En 
gång i 
veckan 

Flera 
gånger i 
veckan 

En 
gång 
om 
dagen 

Flera 
gånger 
varje dag 

 

 Jag 
dricker 
inte 
energid
ryck 

3 3 3 3 6 3 22 

 En 
gång i 
månade
n eller 
mer 
sällan 
 

0 3 4 5 2 2 16 

 Någon 
gång i 
veckan 
 

2 7 9 5 11 7 41 

 En per 
dag 

2 1 2 3 3 5 16 

 Två till 
tre per 
dag 

0 1 2 1 1 0 5 

 Fyra 
till fem 
per dag 
 

0 1 1 0 0 0 2 

 Fler än 
fem per 
dag 

0 0 0 0 0 2 2 

 Total 7 16 21 17 23 19  
 
 
Hur sambandet ser ut mellan hur ofta respondenterna ser reklam för energidryck på sociala  
medier och hur ofta respondenterna dricker energidryck, presenteras i Tabell 4. De enda två  
respondenterna som svarar att de dricker fler än fem energidrycker per dag upplever att de  
ser reklam på sociala medier flera gånger varje dag. Av de respondenter som dricker mellan en till 
fem energidrycker per dag är resultatet utspritt på alla svarsalternativ över hur ofta de ser reklam på  
sociala medier. Av de 41 respondenterna som dricker energidryck någon gång i veckan är det 11 
av dem som ser reklam en gång om dagen, nio av dem ser reklam en gång i veckan, samt  
lika många som ser reklam flera gånger varje dag respektive någon gång i månaden.  
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Ungdomarna fick i enkäten besvara om de följde något varumärke för energidryck på sociala 
medier. I Tabell 5 redovisas svaret på detta i relation till grad av konsumtion.  
 
Tabell 5.Energidryck. Grad av konsumtion och sociala medier. Antal. N=101 
 
  Ja Nej  Total 
 Jag 

dricker 
inte 
energid
ryck 

3 17 22 

 En 
gång i 
månade
n eller 
mer 
sällan 
 

7 9 16 

 Någon 
gång i 
veckan 
 

28 12 41 

 En per 
dag 

9 7 16 

 Två till 
tre per 
dag 

5 0 5 

 Fyra 
till fem 
per dag 
 

0 2 2 

 Fler än 
fem per 
dag 

2 0 2 

 Total 54 47  
 
 
I Tabell 5 går det att utläsa om samband finns mellan hur ofta respondenterna dricker 
energidryck och om de följer något varumärke för energidryck på sociala medier. Resultatet 
visar att de två respondenter som dricker fler än fem energidrycker per dag följer något 
varumärke på sociala medier. Av de 23 respondenter som dricker mellan en och fem 
energidrycker per dag, följer 17 av respondenterna något varumärke för energidryck på 
sociala medier. 
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6 Diskussion 
I denna del diskuteras först val av metod, därefter diskuteras en del av resultatet med fokus på 
respondenternas vanor och inställning till energidryck och sedan vilken påverkan sociala 
plattformar och digital marknadsföring tycks ha på respondenternas syn på energidryck.  
 

6.1 Metoddiskussion 

Val av kvantitativ metod var från början inte ett helt självklart val, då tanken var att 
ungdomars åsikter och tankar skulle få lyftas i undersökningen, vilket till exempel gör 
kvalitativa intervjuer till en lämplig metod eftersom man då har möjlighet att få fylliga och 
detaljerade beskrivningar. Ungdomars vanor var även viktigt att få med i undersökningen, hur 
ofta de gjorde eller upplevde något, vilket enkätundersökningar mäter (Christofferssen & 
Johannessen, 2020). En kombination av kvantitativ och kvalitativ metod fanns i tankarna, men 
på grund av begränsad tid samt enskilt arbete, gjorde att valet hamnade på enkätundersökning 
med till viss del öppna frågor. 

Precis som Christoffersen och Johannessen (2020) skriver är det av stor vikt att ställa rätt 
frågor vid utformning av enkät, konkreta frågor som besvarar frågeställningen. Något som 
blev tydligt vid analysen av resultatet för denna enkät. Det uppkom följdfrågor hos mig till 
respondenternas svar, vilket en kombination av enkät och kvalitativa intervjuer hade kunnat 
gett ytterligare svar på. Exempelvis går det att utläsa i resultatet att en av de främsta orsakerna 
till varför respondenterna dricker energidryck är för de anser att det är bra med energidryck 
vid träning. På vilket sätt eller hur mycket energidryck som intas under träning är tyvärr 
ingenting som framkommer i enkäten, vilket hade varit intressant att ta reda på eftersom 
Livsmedelsverket (u.å) inte rekommenderar att energidryck används som törstsläckare eller 
som vätskeersättning vid träning. 

Svårigheter fanns vid utformning av frågor och svarsalternativ. Förstudien var till stor hjälp i 
detta skede. Dock gjordes vissa missar som inte märktes förrän vid analysen av resultatet. 
Exempelvis blev ett svarsalternativ felformulerat till fråga 1 - ”Vilken inställning har du till 
energidryck?”. Där svarsalternativet skulle vara positiv skrevs i stället ganska positiv.  
 
 
6.2 Resultatdiskussion 
 
6.2.1 Respondenters vanor och inställning till energidryck 
Resultatet visar att nästan 80 procent av de 15-åriga respondenterna dricker energidryck 
(Figur 2). Av dessa dricker nästan 40 procent av respondenterna energidryck någon gång 
varje vecka, nästan 25 procent dricker minst en energidryck per dag. Detta förstärker de 
studier som påtalar att energidryck är vanligt förekommande hos barn och ungdomar (Nuss 
m.fl., 2022), Detta är inte i närheten av det resultat som presenteras från Livsmedelsverkets 
senaste kostundersökning Riksmaten 2016 - 2017, där endast 10 procent av gymnasieeleverna 
drack energidryck och få av eleverna i årskurs åtta (Livsmedelsverket, u.å). Något 
problematiskt blir det att jämföra årskurs åtta i Riksmaten med respondenterna i denna studie 
då inte alla i årskurs åtta har fyllt 15 år och kan köpa energidryck, men jämförs 
respondenterna med gymnasieeleverna i Riksmaten är det trots ett par års åldersskillnad en 
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enorm ökning hos de yngre. Problematiskt blir det även att jämföra resultatet med en sju år 
gammal studie eftersom försäljningen och därav konsumtionen av energidryck ökat lavinartat 
de senaste åren (Starck, 2023). Tydligt är i alla fall att informationen hos Livsmedelsverket 
inte hänger med och uppdateras i samma takt som försäljningen och konsumtionen av 
energidrycker ökar, vilket även resultatet i enkätundersökningen stödjer.  
 

Av den positiva inställningen till energidryck som finns hos respondenterna får det antas att 
de antingen inte vet om de negativa effekterna som drycken kan orsaka, att de inte bryr sig 
eller att de precis som Thornberg (2020) påtalar, att grupptillhörighet och identitetsskapande 
är så pass viktigt att det kommer allra först.   
 
Ett inte så förvånande resultat av enkäten visar på ett samband mellan en positiv inställning 
till energidryck och ett frekvent intag av drycken, samt det motsatta där respondenter som inte 
dricker energidryck enbart har en negativ inställning till drycken. Exakt varför majoriteten är 
positivt inställda till drycken kan man anta går att utläsa i svaren till frågan –”Varför dricker 
du energidryck?” där flest svar fick ”För att det är gott”, därefter ”För att bli pigg” och sedan 
”För att det är bra när man tränar”.  Jämför man detta med resultatet på frågan -”Varför tror 
du att klasskompisar/högstadieelever dricker energidryck?” är de två mest besvarade 
alternativen samma som ovan men sedan tror respondenterna att det beror på ”För att det är 
coolt”, ”För de är beroende” samt ”För att kompisar gör det”. Utifrån detta går att utläsa att 
träning och grupptillhörighet verkar vara två centrala aspekter till varför respondenterna 
dricker och tros dricka energidryck, vilket vidare går att anta att träningsaspekten kopplat till 
energidryck har att göra med energidryckers enorma marknadsföring inom idrottsevenemang 
och extremsport (Persson, 2014).  
  

6.2.2 Påverkan av sociala plattformar och digital marknadsföring 
Resultatet visar att sociala medier verkar ha en något större påverkan på respondenterna än 
vad influencers har, detta går förmodligen att anta utifrån resultatet, trots en miss i 
svarskonstruktionen på frågan om sociala plattformar där svarsalternativet ”jag vet inte” inte 
fanns med. Detta underbyggs av Ares m.fl. (2022) som menar att YouTube ligger i topp bland 
de sociala plattformar som har mest digital marknadsföring av livsmedel. Enligt 
Internetstiftelsen (2023) är YouTube även en av de plattformar som används mest frekvent av 
högstadieungdomar. Hälften av respondenterna i enkätundersökningen visar ett köpsug på 
energidryck efter de blivit utsatt för reklam på sociala medier, något lägre påverkan syns 
gällande reklam hos influencers. Resultatet stämmer väl överens med tidigare studier som 
visar på en både positiv och negativ påverkan på köp efter digital marknadsföring på sociala 
plattformar (Ares m.fl. 2022; Amson m.fl. 2022). 
 
En tydlig koppling finns mellan energidryck och sport, speciellt extremsporter och motorsport 
där elitidrottare sponsras eller gör reklam för välkända energidrycksvarumärken (Persson, 
2014). I enkätundersökningen framkom att även en av respondenterna sponsras av ett sådant 
varumärke och därmed får gratis energidrycker. Att energidrycker marknadsförs så 
omfattande i träningssammanhang gör det inte konstigt att ungdomar uppfattar energidryck 
som något positivt eller rent utav hälsosamt. Eftersom denna studie främst riktade in sig på 
yttre påverkansfaktorer som sociala plattformar och identitet hos ungdomar, var inte 
hälsoaspekten en central del i undersökningen. Dock går att utläsa i resultatet att en stor del av 
respondenterna upplever att marknadsföringen av energidryck vill förmedla träning och hälsa. 
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6.3 Slutsatser och implikationer 
 
En slutsats man kan dra utifrån detta arbete är att mycket forskning och information finns 
kring hälsoaspekten av energidryck, där många studier visar på en samstämmighet i de 
negativa effekterna olika ingredienser i energidryck kan ha. Dock upplever Livsmedelsverket 
(2018) att det inte finns tillräckligt med forskning som visar på att ingredienser i energidryck 
är skadliga i den mängd som förekommer i de olika energidryckerna. Trots det understryker 
Sanchis Gomar m.fl. (2015) att barn och ungdomar med underliggande hjärtproblem inte bör 
dricka energidryck. Utöver detta så menar Brunborg m.fl. (2022) och Sanchis Gomar m.fl. 
(2024) att energidryck kan vara en inkörsport till alkohol och tyngre droger. Även Yang m.fl. 
(2022) menar att energidryck är förknippat med ett högre alkoholintag hos ungdomar. Något 
man kan tycka att Livsmedelsverket eller Folkhälsomyndigheten bör vara medveten om och 
belysa, så vuxna och lärare har den kunskap som behövs för att utbilda barn och unga.  
 
Resultatet av enkäten visar att sociala plattformar och digital marknadsföring kan ha en 
påverkan på ungdomars vanor och inställning till energidryck. Ungdomars uppfattning och 
vilken kunskap de inhämtar från exempelvis sociala plattformar är viktig för oss lärare att 
vara medvetna om, där information om livsmedel och hälsa är vanligt förekommande på dessa 
plattformar och extra viktig i ämnet hem- och konsumentkunskap. Yang m.fl. (2022) menar 
på att skolan bör bidra med att öka elevers reklamlitteracitet och om vi lärare är medvetna om 
denna kunskap och vilken påverkan sociala medier- och reklam har på ungdomar, blir det 
lättare för oss att ge eleverna rätt verktyg till korrekt information- och kunskapsinhämtning. 
En viktig aspekt för oss blivande hem-och konsumentkunskapslärare att ha med oss i vårt 
dagliga arbete och hur vi på bästa sätt ska hjälpa eleverna att navigera i en digitaliserad värld 
full av yttre påverkansfaktorer.  
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