GOTEBORGS
UNIVERSITET

”Vilken energidryck
ska jag valja i dag?”

En kvantitiv studie om hur ungdomars vanor och
installning till energidryck paverkas av sociala
plattformar och digital marknadsforing

Sahra Herbertsson
Amnesldrarprogrammet med inriktning mot
arskurs 7-9 i Hem- och konsumentkunskap




Examensarbete: 15 hp

Kurs: LO9HK3A

Niva: Avancerad niva

Termin/ar: VT 2024

Handledare: Karin Landstrom
Examinator: Marianne Pipping Ekstrom
Rapportnummer: VT24-2940-006-LOHK3 A

Nyckelord: Digital marknadsforing, energidryck, hem- och konsumentkunskap, sociala
medier, reklamlitteracitet

Sammanfattning

Forsdljningen av energidryck har 6kat lavinartat de senaste aren och trots en hel del forskning
som tyder péd negativa konsekvenser av drycken, speciellt hos barn och ungdomar, finns ingen
lagstadgad aldersgréins for kop av energidryck. Internationella studier visar att energidryck ar
vanligt forekommande hos barn och ungdomar och Riksidrottsforbundet samt skolor dver hela
landet ser ett problem dir ungdomar ersitter maltider med energidryck. Ingredienser och
koffeinmangd varierar mellan de olika varumérkena, dér vissa energidrycker overstiger vad
som anses vara ett ’sékert intag”. Energidrycker har fran lanseringsstart pa 80 - 90-talet alltid
marknadsforts intensivt och forekommer ofta i sportsammanhang. Studier visar dven pa att
energidryck ar ett av de vanligaste livsmedlen som marknadsfors pa sociala plattformar.
Syftet med detta examensarbete dr darfor att bidra med kunskap om hur vanligt
forekommande energidryck kan vara hos hogstadieungdomar, samt hur ungdomars instéllning
till energidryck paverkas av sociala plattformar och digital marknadsforing. For att ta reda pa
detta gjordes en kvantitativ undersokning i form av en enkét som besvarades av 102
hogstadieungdomar. Resultatet av enkdtundersdkningen visade pa en hog positiv instdllning
till drycken samt att en hog procentuell del av ungdomarna dricker energidryck dagligen eller
ndgon gang i veckan. Resultatet visar 4ven pd att majoriteten upplever mycket digital
marknadsforing av energidryck pé sociala plattformar, som i ménga fall dven paverkar till
konsumtion av drycken. Utifran detta kan slutsatser dras att &mnet hem- och
konsumentkunskap har ett viktigt uppdrag att ge elever de verktyg de behover for att kunna
hantera en digitaliserad virld full av paverkansfaktorer fran olika sociala plattformar och
digital marknadsforing. De lidrare som undervisar bor vara medvetna om de olika
paverkanskanaler som finns, samt besitta kunskap om hur de ska ge eleverna den sociala
medier- och reklamlitteracitet de behover.
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1 Inledning

Svenskars intag av energidryck har dkat lavinartat de senaste &ren med en fyrdubbling
sedan 2010 (Starck 2023). Trots det visar Livsmedelsverkets (u.4) senaste undersokning
bland ungdomars kostvanor Riksmaten 2016 — 2017, att det ar fa ungdomar som dricker
energidryck. 2018 fick Livsmedelsverket i uppdrag av Regeringskansliet att utreda om
en lagstadgad aldersgréins vid kop av energidryck behdvdes. Svensk dagligvaruhandel
inforde 2009 en icke lagstadgad branschdverenskommelse pa en 15-arsgrins, men insag
1 takt med den dramatiska 6kningen av energidrycksforsdljning att verenskommelsen
inte var tillracklig. Riktlinjer for energidryck géllande innehall och portionsstorlek
finns, men dessa foljs av fa energidrycksvarumérken. Detta har lett till att vissa
ingredienser markant dverstiger den méngd som europeiska myndigheten for
livsmedelssidkerhet (EFSA) beddmer som sikra. Livsmedelsverkets senaste
undersokning av ungdomars kostvanor ér sju ar gammal, vilket gor det svért att
verkligen veta hur ungdomars vanor ser ut i dag 2024, vilket d4ven
vetenskapsjournalisten Ann Fernholm (2021) patalar, dd hon menar att siffror dver
ungdomars intag av energidryck inte hdnger med i den snabba takt som energidryck
konsumeras och att manga skolor 6ver hela landet ser energidryck som ett stort
problem, dér skolpersonal patalar att energidryck ofta ersitter skolelevers maltider,
vilket dven framkommer i1 Livsmedelsverkets utredning (Livsmedelsverket 2018). Trots
det faststills att den enda mojliga atgérden skulle vara att eventuellt lagstadga om
maximihalt av koffein i energidrycker.

Folkhédlsomyndigheten, (u.8) tydliggdr att skdrmtiden hos skolelever dkat de senaste ren och
sociala medier anvédnds dagligen av ménga. Qutteina m.fl. (2019) pétalar att sociala medier
paverkar kénslor och relationer samt identitet och maende. Ungdomar i skolaldern dr dven
mycket sarbara for digital marknadsforing, vilket den som befinner sig pd sociala plattformar
standigt blir exponerad for, dir marknadsforing for mat och dryck &r vanligast
forekommande. Hjdlmeskog och Hoéijer (2019) menar att det finns flera faktorer som péaverkar
vara matval, vilka delas in 1 tre kategorier; ansvar, identitet och bekvamlighet. For skolelever
ar identitet en stor del av deras vardag och att konsumera mat och dryck precis som kompisar
gor kan vara mycket viktigt. Hawkins m.fl. (2021) menar att sociala normer har visat sig att
paverka édtbeteendet och ofta dven konsumtionen av hog- och ldgenergitita livsmedel. Dar
hogenergitita livsmedel exempelvis dr snabbmat och livsmedel med hog sockerhalt. Vidare
menar dven Hawkins m.fl. (2021) att anvindningen av sociala medier har 6kat dramatiskt de
senaste aren dédr ytterligare en paverkansfaktor dr influencers, som blivit en miljardindustri
och som paverkar till konsumtion genom att marknadsfora produkter och inspirera med nya
coola trender (Croes & Bartels, 2021).

Liaroplanen for grundskolan, forskoleklassen och fritidshemmet [Lgr22] (2022) skriver att
skolan ska "hjélpa eleverna att orientera sig i ett stort informationsfléde och en dkad
digitalisering och darigenom utveckla sin forméga att kritiskt granska information”. Hem-
och konsumentkunskapslirare har ett viktigt uppdrag och en stor chans att hjélpa eleverna till
en hélsosam helhet. For det forsta att utbilda dem i vad de ska &ta och dricka for att bade
kropp och knopp ska ma bra, vad néringsrik kost dr, samt vad konsekvenserna kan bli om de
inte tdnker pd sin hdlsa. For det andra har ldrarna 1 &mnet en mdjlighet att ge eleverna verktyg
till hur de ska hantera en digitaliserad vérld som innefattar marknadsforing och dolda



reklambudskap samt belysa vikten av att vara kritisk till information som delas exempelvis pa
sociala medier.

Livsmedelsverkets (2018) senaste undersokning tyder pé ett litet intag av energidryck hos
ungdomar trots att internationell forskning visar pa motsatsen (Nuss m.fl. 2021;
Brunborg m.fl. 2022; Sanchis Gomar m.fl. 2024). Ungdomar spenderar en stor del av sin
vakna tid pd sociala plattformar dér digital marknadsforing av energidryck dr vanligt
forekommande (Ares m.fl. 2022). For ldrare i &mnet hem- och konsumentkunskap ar god
kunskap inom omradena livsmedel och reklam en sjédlvklar del av yrket.

2 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien ar att bidra med kunskap om ungdomars instéllning till energidryck, samt
vilken péverkan sociala plattformar och digital marknadsforing har pd ungdomars
energidrycksvanor.

e Hur vanligt forekommande &r energidryck bland hogstadieungdomar?

e Hur péverkar sociala medier och digital marknadsforing ungdomars syn pé
energidryck?

3 Bakgrund

I bakgrunden beskrivs energidryck mer ingdende, vilka effekter drycken har generellt och
vilken péverkan den kan ha pa barn och ungdomar. Vidare beskrivs sociala plattformar och
digital marknadsforing samt vilken roll de kan ha i ungdomars identitetsskapande.

3.1 Energidryck

3.1.1 Definition av energidryck och dess effekter

Enligt Livsmedelsverket (u.d) definieras energidryck som en ldsk sotad med socker eller
sotningsmedel, innehéllande uppiggande dmnen som exempelvis koffein, guarana, taurin,
och/eller B-vitaminer. Sanchis Gomar m.fl. (2015) menar att skillnaden pé energidryck
gentemot annan lask eller sportdryck dr dess hoga koffeinhalt samt att energidryck
marknadsfor sig som nagot som lindrar trétthet och ska forbattra fysiska och kognitiva
funktioner.

Energidrycker har fran start varit uppmérksammade i media pa grund av osédkerheten kring
vilka effekter ingredienserna har, samt hur hélsosam drycken egentligen &r. Trots detta 6kar
forsiljning av energidryck i Sverige stadigt. Enligt Sveriges bryggerier 6kade forsiljningen av
energidryck med 160 procent mellan aren 2009 och 2016, med en forséljning pa 48,3 miljoner
liter energidryck under 2016. Under enbart 2017 kunde Ica se en 6kad forséljning pa 40
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procent av drycken (Livsmedelsverket, 2018). En senare mitning gjord av Nielsen 1Q, visar
att forséljningen steg fran 18,8 miljoner liter ar 2010, till 87,3 miljoner liter mellan juni 2022
och juni 2023. I den undersékningen inkluderades all sport, vitamin- och energidryck, dir
energidryck stod for 85 procent av forsdljningen (Asp, 2023).

Bland de ingredienser som normalt ingar i energidrycker ér det koffein som kan ge akuta
effekter som upplevs som obehagliga, och eventuellt kan ha negativ inverkan pa hélsan.
Mainniskor pdverkas olika och har olika kénslighet for koffein. Ett for hogt intag av koffein
kan forutom somnsvarigheter ge obehagliga symptom sd som hjértklappning, angest, yrsel,
illamaende, krikningar och diarré (Livsmedelsverket, u.d). Enligt Livsmedelsverket (2018)
finns det idag inte tillrdcklig forskning som tyder pé att innehdll av andra &mnen som dr
vanliga i energidryck kan skada hidlsan 1 de halter som férekommer i drycken. Dock visar
bade nationella och internationella studier pd att andra vanligt forekommande ingredienser 1
energidryck kan ha en negativ inverkan pé hélsan, speciellt hos barn och ungdomar som inte
ar fullt utvecklade. Exempelvis pétalar Mia Ericson, docent pd Goteborgs universitet, att
dmnet taurin som &r vanligt forekommande i energidryck kan paverka beloningssystemet i
hjérnan precis som alkohol gor (Persson 2014). Detta understryker dven Fred Nyberg, docent i
beroendeforskning pé Uppsala universitet. Han menar att ett intag av taurin i unga ar kan leda
till att hjarnan blir mer kdnslig och mottaglig for aktiva substanser i framtiden, vilket leder till
att ungdomar littare hamnar i beroende senare i livet nir de exponeras for exempelvis alkohol
(Nyhetsmorgon TV4, 2014). Persson (2014) menar att ett dverskott av taurin kan paverka
frontalloberna i hjdrnan vilket kan leda till aggressivitet och oro som ddrmed ger sdmre
koncentrationsférmaga, vilket inte gor det helt orimligt att ménga kopplar ihop energidrycker
med sé kallade ADHD-beteenden.

Det finns 1 dag ingen gréns pa hur mycket koffein energidryck fir innehalla.
Branchorganisationerna Energy Drinks Euorope (EDE) och Soft drinks Europe (Unesda) har
kommit fram till en branchstandard for koffeininnehdll i energidryck som beddms vara sdker
enligt Europeiska myndigheten for livsmedelssdkerhet (Efsa). Deras medlemmar uppmanas
att inte ha hogre koffeinhalt d4n 320 mg koffein per liter, samt ha en portionsvolym pd 250 ml
per burk. Dock &r langt ifran alla tillverkare av energidryck anslutna till dessa organisationer,
vilket har lett till att det finns ménga produkter pd marknaden som Overstiger
rekommendationerna (Livsmedelsverket 2018). Livsmedelsverket 4r medvetna om att
energidrycker upp till 1000 mg koffein per liter, eller &nnu mer, finns pa
energidrycksmarknaden. Vilket skulle innebéra att en vuxen person riskerar att dverdosera
koffein pa enbart en burk energidryck. En dodlig dos av koffein tros ligga mellan 5000 —

10 000 mg koffein (Hake 2004).

Tabell 1 Efsas gransvérde for sékert koffeinintag (Livsmedelsverket 2018).

Alder i &r Medelvikt (pojkar och flickor) Grins for sdkert koffeinintag
Enligt NNR 2012 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 for att kombinera energidryck och alkohol eftersom
energidryckens uppiggande effekt riskerar att minimera kénslan av berusning, vilket kan leda
till ett hogre intag av alkohol. Vidare rekommenderar de att inte slicka torsten med




energidryck vid fysisk anstringning, vilket endast gér att anta &r pa grund av risken for
overdosering av koffein.

Fler olika internationella studier visar pa negativa samband med energidryck och ungdomar. I
en australiensk studie (Nuss m.fl., 2021) visar resultat pa att kopplingar finns mellan
energidryck och ohdlsosamma matval och dvervikt hos ungdomar samt att en dverkonsumtion
av energidryck dven kan leda till depression och sjdlvmordstankar (Sanchis Gomar m.fl.,
2015). Vidare menar Sanchis Gomar (2015) dven att forskning har visat att 6verkonsumtion
av energidryck hos ungdomar kan medfora kardiovaskuléra effekter sd som okat blodtryck
och en okad risk for formaksflimmer, ventrikulédra arytmier, hjértinfarkt och plotslig dod for
ndgon med underliggande hjértproblematik. Persson (2014) patalar att endast nagra fa procent
av barn och ungdomar &r diagnostiserade med hjértfel, vilket gor energidrycker till ett
risktagande. Sanchis Gomar m.fl. (2024) menar att flera studier har identifierat flertalet
kopplingar mellan energidryck och olika paverkansfaktorer hos ungdomar, sdsom hogt BMI,
samre skolresultat, 6kad exponering for reklam, fysisk inaktivitet, hog skiarmtid, 14g socio-
ekonomisk status, ohdlsosamma kostvanor samt missbruk av tobak, alkohol och illegala
droger. Dessa faktorer bekréftar Yang m.fl. (2022) vars studie visar pd kopplingar mellan
energidryck och dverdriven online-gaming

3.1.2 Ungdomars konsumtion av energidryck

Svensk dagligvaruhandel tog 2009 fram en branschdverenskommelse som innebar att
energidrycker inte ska siljas till ungdomar som &r under 15 ar. Detta gjordes bland annat med
bakgrund for att undvika att barn och unga, som ldttare kan 6verdosera koffein pa grund av
lagre kroppsvikt, inte ska dverkonsumera energidrycker. Samt att skolor signalerat att
konsumtion av energidrycker med hogt koffeininnehall orsakar koncentrationssvérigheter hos
barn och unga. Dock menar Svensk dagligvaruhandel att branschdverenskommelsen inte &r
tillrdcklig eftersom den &r frivillig och inte tillimpas av alla aktorer inom handeln
(Livsmedelsverket, 2018).

Enligt WHO dricker tva av tio barn under tio ar energidryck (Nyhetsmorgon TV4, 2014).
Persson (2014) menar att de vanligaste samtalen till giftcentralen i USA handlar om barn som
har 6verdoserat energidryck. Flertalet internationella studier 4r samstimmiga i att
energidrycker ér vanligt forekommande hos barn och ungdomar (Nuss m.fl 2021.; Brunborg
m.fl., 2022; Sanchis Gomar m.fl. 2024). Nationell forskning dver hur energidrycksintaget ser
ut bland barn och ungdomar i Sverige saknas, bortsett fran den sju ar gamla undersdkningen
gjord av Livsmedelsverket.

Enligt Livsmedelsverkets (2018) senaste undersokning av ungas kostvanor, Riksmaten
ungdom 2016 - 2017, visar resultatet att energidryck inte dr den storsta kéllan till koffein hos
ungdomar, i stillet dr det kaffe, te och Coca cola som utgdr det hogsta koffeinintaget. Utifrdn
denna undersokning anser inte Livsmedelsverket att restriktivare atgarder krévs for att
begrinsa ungdomars energidrycksintag. En 1dmplig dtgird anser Livsmedelsverket dock
skulle kunna vara att lagstadga om ett maximivéarde for koffein i energidryck. I samma
undersokning gar det att utldsa att Folkhdlsomyndigheten inte sett behov att ta stallning i
fragan eftersom myndigheten inte fatt in nagra sirskilda rapporter pa dmnet.
Riksidrottsforbundet ser dock ett problem med att ungdomar byter ut sin lunch mot
energidrycker men statistik saknas §ver hur konsumtionen av energidryck ser ut bland
idrottande ungdomar. I Norge har konsumentradet - Forbrukerradet kommit till slutsatsen att
det inte gér att faststélla energidryck som sikert for barn och ungdomar eftersom



energidrycker visat pa flera negativa effekter som inte beror pa enbart koffein
(Livsmedelsverket 2018).

En studie gjord pa norska ungdomar visade att en hog konsumtion av energidryck dven
innebar en hogre alkoholkonsumtion samt ett hogre alkoholintag 6ver tid, &n 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 inkorsport till alkohol och tyngre droger.

3.2 Ungdomar och sociala medier

3.2.1 Sociala mediers inverkan pa ungdomars identitetsskapande

Enligt internetstiftelsen (2023) dr hogstadieungdomar och unga vuxna den grupp som
anvinder sociala medier mest av alla dldersgrupper. Hos dagens skolungdomar dr de
vanligaste sociala medierna YouTube, Snapchat TikTok, och Roblox. Dessa plattformar
anvéinds av ungdomar frimst for att umgés med vénner, dér Snapchat dr den vanligaste
plattformen for umgénge for dagens hogstadieungdomar.

Enligt Qutteina m.fl. (2019) paverkar sociala medier identitet och maende samt kinslor och
relationer. Thornberg (2020) menar pé att grupptillhdrighet dr en viktig del av
identitetsskapande 1 alla sociala ssmmanhang, dir gruppen kan stdrka och forma ens
sjélvkénsla. Vidare menar Eriksson och Frisén (2020) att ungdomar genom dessa olika sociala
sammanhang skapar en social identitet. Dar kompisar och jdmnériga den viktigaste gruppen
for deras identitetsskapande.

Frisén och Berne (2017) vill & ena sidan patala de positiva aspekterna med sociala medier for
ungdomar, vilket kan vara utforskandet av personlighet genom att uttrycka sina dsikter och
argumentera for sin stdndpunkt, samt att hitta likasinnade genom att kunna visa sitt riktiga jag.
A andra sidan pétalas 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.
Wingqvist m.fl. (2020) understryker vikten att som lérare och vuxen vara medveten om de
negativa delarna med sociala medier, s som hat, hot mobbing med mera.

Hawkins m.fl. (2021), pekar pa en dramatisk 6kning av anvandandet av sociala medier de
senaste aren, dir influencers dr ytterligare en paverkansfaktor for ungdomar. Detta fenomen
har blivit en miljardindustri som dven paverkar till konsumtion genom att marknadsféra och
inspirera med nya héftiga trender och produkter (Croes & Bartels, 2021). Qutteina m.fl.
(2019) menar pa att ungdomar i skolaldern dr mycket paverkbara av digital marknadsforing,
vilket stoffet pa sociala medier till stor del innehdller. Vidare menar de att digital
marknadsforing for mat och dryck tillsammans med kldder &r den mest forekommande
marknadsforingen. Hawkins m.fl. (2021) belyser att val av mat och dryck ofta paverkas av
sociala normer samt dven konsumtionen av hog- och ldgenergitita livsmedel. Enligt
Hjdlmeskog och Hoijer (2019) ér identitet, ansvar och bekvidmlighet paverkansfaktorer som
styr matval. Eftersom identitet &r en stor del av skolungdomars vardag &r det ofta viktigt for
ungdomar att vélja samma mat och dryck som andra jimnériga och klasskompisar.

3.2.2 Digital marknadsforing av livsmedel pa sociala plattformar

Ares m.fl. (2022) tydliggor i sin studie att ungdomar utsétts for mycket reklam och
marknadsforing av livsmedel pé sociala medier dér Instagram och YouTube ér de vanligaste
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plattformarna for denna typ av marknadsforing. Ungdomarna i studien upplever att
marknadsforing av livsmedel pd sociala medier har dkat, som tillsammans med kléder 4r den
mest forekommande typen av reklam. Det vanligaste livsmedel som annonseras upplever
ungdomarna i studien &r snabbmatskedjor samt foretag som marknadsfor energidryck,
godsaker och snacks.

Enligt en case-studie ddr observationer gjorts pd instagraminlidgg for varumérkena Nutella,
Monster energy och Starbuck, visar resultatet tydligt att den digitala marknadsforingen riktas
mot en specifik malgrupp dar innehdll kan variera beroende pa vilken malgrupp som &r i
fokus (Vasallo m.fl., 2018). Fokus hos varumérkena &r att skapa relationer med
konsumenterna och belysa det symboliska och sociala vdrdet i produkten, i stéllet for att
informera om produktens nédringsinnehall. Vidare menar Vasallo m.fl. (2018) att foretagen 1
studien anvinder sig av ord och bilder som ska forstirka och symbolisera positiva aspekter,
exempelvis belysa ett hilsoperspektiv fast produkten inte dr hdlsosam dverhuvudtaget. Detta
gors bland annat genom att anvénda ord kopplade till hilsa, bilder pa aktiva ménniskor eller
adderande av frukt och bér ihop med produkten. Vissa ungdomar i studien upplever reklam
som positivt eftersom de genom den fir nys om nyheter de vill prova. Enligt Amson m.fl.
(2022) delar ungdomar produktbilder med varandra pa sociala medier, frimst for att uppmana
till kdp men &ven for att informera om nya héftiga produkter eller nya smaker pé livsmedel.
Deutch och Theodorou (2010) menar att konsumtion av vissa produkter anvinds som ett sétt
att identifiera sociala identiteter och att bli forknippad med vissa attribut kan stirka ens
socioekonomiska status och paverka ens stéllning i gruppen.

Vanligt forekommande menar Ares m.fl. (2022) dr att influencers och kidndisar gor
samarbeten med livsmedelsforetag. Ungdomarna lyfter sdrskilt fram snabbmatskedjor och
energidryck som vanliga samarbetspartners. De menar dven att bilder pd mat och dryck, utan
koppling till marknadsforing, dr vanligt forekommande pa sociala medier bade hos kdnda
personer och kompisar (Ares m.fl., 2022). Ungdomarna i de tvé studierna har skilda meningar
pa hur de sjilva upplever att de paverkas av digital marknadsforing. I den ena studien pétalar
ungdomarna en hog palitlighet for de influencers de gillar, samt en hog sannolikhet att bli
paverkad till konsumtion (Amson m.fl., 2022). I den andra studien upplever ungdomarna inte
att de blir paverkade i1 sd hog grad att det skulle leda till kop (Ares m.fl., 2022).

3.2.3 Marknadsforing av energidryck

Marknadsforingen av energidrycker startades intensivt redan nér de lanserades i slutet pa 80-
talet och 1 borjan pa 90-talet, marknadsforingen skedde oftast i sportsliga sammanhang och
med ett fokus pa energi och att det var nagot héftigt (Livsmedelsverket 2018). Persson (2014)
menar i sin bok ”No bull” att energidrycken Red Bull redan fran start satsade mycket pa sitt
varumirke genom reklam och event, det ségs att en tredjedel av deras budget anvénds till
marknadsforing. Tar man Red Bull som exempel, som dr den forsta och storsta tillverkaren av
energidryck med en forsdljning pd 6,3 miljarder euro ar 2012, sa kan man se att varumirket
forknippas med diverse extremsporter och egna evenemang dir sponsring &r en stor del av
deras marknadsforing. P4 Red Bulls egen hemsida gér att utldsa att de sponsrar “négra av
vérldens bésta atleter inom flera olika sporter” (Red Bull u.d). Den 14 oktober 2012 gér Red
Bull nagot som kommer att kallas for en viral marknadsforingseffekt. Red Bulls egna
YouTube kanal far néstan 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, dir Baumgartner slog tre vérldsrekord nédr han hoppade ifran stratosfaren pa

39 045 meter och blev den forsta ménniskan som fallit fritt genom ljudvallen (Persson 2014).
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I Livsmedelsverket regeringsuppdrag ndmns att en reglering i hur energidrycker far
marknadsforas skulle kunna vara ett sétt att begransa ungas ha-begér. Det finns
branschstandarder gillande mérkning och marknadsforing av energidrycker.
Branschorganisationerna Energy Drinks Europe (EDE) och Soft drinks Europe (Unesda)
ndmner bland annat att barn under 12 ar inte ska utséttas for reklam av energidrycker samt att
marknadsforing i medier endast far ske dir det ar farre dn 35 procent barn (Livsmedelsverket,
2018). Avalde m.fl. (2023) menar pa att forskning har belyst problematiken hur energidryck
marknadsfors pa sociala medier och lockar till konsumtion, exempelvis pé plattformen
TikTok, som dr en av de populdraste sociala plattformarna for barn och ungdomar. Vidare
visar studien pa att innehdllet pa TikTok géllande energidryck presenteras positivt och inte har
ndgon dldersgrins, vilket kan uppmuntra allt yngre till konsumtion. Pa grund av
energidryckers hilsorisker pdtalar Ayalde m.fl. (2023) vikten av aldersstyrd
innehallsbegrinsning pa dessa plattformar, for att minska barn och ungas exponering.

Yang m.fl. (2022) menar pa att energidrycker &r populéra pa sociala plattformar och intag av
energidrycker kan kopplas till sociala aktiviteter, sporter och dataspel. Enligt en undersdkning
som gjordes pa ungdomar med ett Gverdrivet onlinespelande, visar resultatet pa ett samband
mellan exponering av marknadsforing online av energidryck med ett intag av energidryck.
Ungdomars reklamlitteracitet utgjorde ingen skillnad i energidryckskonsumtion. Resultatet
visade dven pd att ungdomarnas spelberoende och alkoholintag var positivt forknippat med
konsumtion av energidryck. Vidare menar Yang m.fl. (2022) att reglering av hur
marknadsforing av energidrycker forekommer, skulle kunna férhindra negativa
hélsokonsekvenser hos barn och ungdomar. Skolan skulle dven kunna bidra till att 6ka elevers
reklamlitteracitet och ge dem verktyg till att motsta den digitala marknadsforingen.
Livsmedelsverket dr nagorlunda samstdmmiga i sin utredning (2018) dér de patalar att en
mdjlig atgérd for att 6ka kunskapen hos barn och ungdomar om energidryck skulle vara
informationskampanjer om energidryck riktade mot vuxna och skolor, som i sin tur kan
paverka och utbilda barn och ungdomar.

3.3 Teoretiskt ramverk

Har beskrivs det teoretiska ramverket samt den @mnesdidaktiska relevansen kopplat till
“media literacy”.

3.3.1 Didaktiskt perspektiv

For att forstd hur mianniskan hinger ihop och paverkas av yttre faktorer runtomkring kan
humanekologisk teori appliceras, vilket enkelt beskrivet &r hur mdnniskan och omgivningen
ar en integrerad helhet som tillsammans péverkar varandra. Det individen gor paverkas av den
sociokulturella- och fysisk-biologiska omgivningen (Hjdlmeskog & Hoijer, 2019). En
liknande modell som utgar frdn och beskriver &mnet hem- och konsumentkunskap ér HK-
globen som beskriver individer i hushallet och hur de interagerar med omgivningen runt
omkring sig, ddr den ménniskobyggda- och sociokulturella omgivningen tillsammans utgor
samhillet (Hjdlmeskog & Hdoijer, 2019).
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Figur 1 HK-globen. (Hjélmeskog & Hoijer, 2019. S.16)

I klassrummet beskrivs vikten av goda relationer mellan lirare och elever, dér den
pedagogiska relationen dr vésentlig for elevers kunskapsutveckling. Hjdlmeskog och Hoijer
(2019) beskriver med hjilp av den didaktiska triangeln vikten av ldrarens kompetens,
formaga, engagemang och relation till innehallet som viktiga parametrar for att eleverna ska
utvecklas. Den didaktiska relationen som innebir den relation ldraren har till elevers relation
till innehallet, anses vara den mest centrala. For att fa en mer helhetsbild kan man utéver
denna relation inkludera de forutsittningar undervisningen har, vilket visas i den utvidgade
didaktiska triangeln (Figur 2), dar det som sker utanfor klassrummet kan paverka det som
sker 1 klassrummet (Hjélmeskog & Héijer, 2019)

Samhalle

[Skola

Underisning Ldrare

Elev g > Skolamne

Figur 2. Den utvidgade didaktiska triangeln (Hjdlmeskog & Hoijer, 2019. S.60)

Elevers virld utanfor klassrummet bestar i dag till stor del av sociala plattformar dér yttre
paverkan som digital marknadsforing blir elevers storsta informationskélla (Goodyear m.fl.
2019). For att mota eleverna i deras kunskap och intressen kan ldraren med fordel utga fran
detta i undevisningen (S&ljo, 2016) samt oka elevers kritiska tinkande genom att 6ka deras
reklam- och medialitteracitet.
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3.3.2 Media literacy

Enligt Lgr22 (2022) ”ska undervisningen i skolan bidra till att hjélpa eleverna att orientera sig
1 ett stort informationsflode och en 6kad digitalisering och dirigenom utveckla sin forméga att
kritiskt granska information”. Kommentarmaterialet for amnet hem- och konsumentkunskap
(Skolverket 2022) ndmner att barn och unga ofta dr méltavlor for reklambudskap som riktar sig
mot ungas identitetsskapande och kidnsla av tillhorighet, dér reklamen anvinder sig av de
positiva aspekterna och inte belyser annan information. Viktigt dr darfor att eleverna far
kunskap om hur reklamen &r uppbyggd och paverkar manniskor.

Hjdlmeskog och Hoijer (2019) ndmner vikten av att en ny syn pa digitala och praktiska
kunskaper behovs 1 skolan, dér elever ska fa mojlighet att utveckla sin multilitteracitet. Vilket
betyder att eleverna bor fa utsittas for olika typer av information fran olika medier och miljoer,
exempelvis fran verbala, visuella och auditiva kéllor och pa det sittet dva pa att tolka och
vérdera innehallet. Vidare patalas att den 6kade digitaliseringen och anvidndandet av sociala
medier ger ldrare i hem- och konsumentkunskap en mdjlighet att arbeta med kéllkritik samt
tillfallen att implementera sociala plattformar i undervisningen dmnesdidaktiskt.

Eftersom dagens samhille stéller hoga krav pé den enskilde konsumenten dir mycket kunskap
kréavs for att exempelvis gora “ritt” matval ska dmnet hem- och konsumentkunskap hjélpa
eleverna att bli medvetna konsumenter (Hjdlmeskog & Hdéijer, 2019). Undervisningen ska
dven bidra till att medvetandegora eleverna vilka konsekvenser deras val kan fa for deras
hélsa (Lgr 2022).

4 Metod

Nedan presenteras val av metod samt hur urval av informanter och datainsamling inhdmtats.

4.1 Design

Eftersom datainsamlingen foregick med viss teori i form av tidigare forskning, valdes en
kvantitativ metod i form av en enkaét utifrin studiens syfte och problemformulering. For att
besvara fragestéllningarna valdes att skapa en semistrukturerad enkidt med bade forkodade och
till viss del 6ppna fragor. Forkodade fragor valdes for att respondenterna littare skulle kunna
fylla i enkédten och de 6ppna fragorna fanns med for att sikerstilla validitet/reliabilitet pa
svarsalternativen (Christoffersen & Johannessen, 2020). Pa 10 av 23 forkodade fragor fanns
ett Oppet svarsalternativ i form av ordet “annat”, allra sist i enkéten fanns d&ven mojlighet for
respondenterna att skriva fritt om andra tankar eller &sikter om energidryck fanns.

Fragorna utformades och formulerades med en tanke pi att alla respondenter skulle uppfatta
fragorna pa samma sétt och inte vara for generella, vilket annars kan leda till misstolkning hos
respondenterna. Svarsalternativen formulerades pd samma sétt med ytterligare en tanke pad om
fragan inte var aktuell for respondenten eller respondenten inte kunde svara. Darfor fanns
dven svarsalternativ som ”jag vet inte”” och “’inte aktuellt” med. Christoffersen och
Johannessen (2020) menar att reliabiliteten inte paverkas av att ha med dessa svarsalternativ,
utan att risken dr 1 stéllet att man inte forstar varfor respondenten hoppar over att besvara
fragan.
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Mitskalor pd ordinalniva anvédndes for respondenternas svarsalternativ, dér en nivd pd fem
steg eller fler fanns. Christoffersen och Johannessen (2020) menar pa att reliabiliteten &r storst
nér en femgradig skala anvédnds for respondenternas svarsalternativ. For att respondenterna
skulle orka fylla i alla fragor, vilket i detta fall var 15 och 16 aringar, gjordes ett forsok
begrinsa antal fragor men &ndé ha tillrdckligt minga for att besvara syftet.

En forstudie, som enligt Christoffersen och Johannessen, (2020) bor goras innan enkéten
skickas ut, gjordes i form av att tre ungdomar i1 ungefdr samma &lder som respondenterna fick
besvara enkdten och sedan aterkomma med feed back p4 om négon fridga var otydlig eller om
de upplevde att ndgot svarsalternativ saknades. En likadan forstudie gjordes dven pa fyra
studiekamrater. Efter denna forstudie formulerades nagon fraga om och ytterligare
svarsalternativ lades till.

4.2 Urval

4.2.1 Deltagare

Deltagare, som i kvantitativa studier kallas for respondenter i enkéter, valdes ut utifran
problemformulering och syfte (Christoffersen & Johannessen, 2020). For att resultatet skulle
vara relevant for ldrare i hem- och konsumentkunskap blev deltagarna hogstadieelever. Dock
smalnades urvalet ned pa grund av den aldersgréns som finns vid kop av energidryck, till 15
ar vilket resulterade i elever i arskurs nio samt ett fital i arskurs atta.

Inklusionskriterier
- Fyllt 15 ar

4.3 Datainsamling

Enkitkonstruktionen bestod av tre faser som Christoffersen och Johannessen (2020)
beskriver. Vid den forsta fasen som innebdr att vara kreativ och dppen for alla mdjliga
forslag, skrevs alla idéer ned, for att sedan vid den andra fasen séllas bort och en tydligare
struktur byggdes upp. Fragorna delades in i tva delar, dédr den forsta delen behandlade vanor
kopplat till energidryck och den andra delen behandlade energidryck kopplat till sociala
plattformar och reklam. Hénsyn togs @ven i detta stadie kring var placering av frdgorna var
lampliga att ha. I den tredje fasen lag fokus pé layout och utseende, samt att enkéten skulle
vara dverskadlig och latt att forsta for respondenterna.

Bekvamlighetsurval 1ag till grund for rekrytering av respondenter, dér fem lérare pé tvd skolor
1 Goteborgsomradet och en ldrare i Stockholmsomrédet distribuerade enkédten med hjélp av en

digital l&nk som lades upp pé respektive klass classroom. Bekvamlighetsurval valdes pd grund
av lattillgédnglighet av respondenter.

4.3.1 Etiska aspekter som togs hansyn till

Anonymitet och frivillighet skulle tydligt framga till respondenterna. Detta beskrevs i
missivbrevet i informationstexten innan enkitfragorna startade (Bilaga 1). Missivbrevet
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beskrev dven syftet med enkiten. Respondenterna fick starta med att besvara tva obligatoriska
fragor som de enbart kunde besvara med ja”. Den fOrsta fragan beskrev om de hade tagit del
av informationen och samtyckte till att delta. Den andra fragan upprepade informationen om
medvetenheten om att enkéten var frivillig och att den kunde avbrytas nir som helst. For att
anonymiteten hos respondenterna skulle forbli anonyma samlades inga mailadresser in, vilket
annars gér att gora genom Google dokument som anvéndes for enkéten. Hur skolorna med de
valda respondenterna hittades avslojas inte eftersom anonymiteten da riskerar att avsldjas
(Christoffersen & Johannessen, 2020.)

4.4 Databearbetning och analys

Christoffersen och Johannessen (2020) menar att vid en operationalisering gar man fran det
generella till det konkreta for att gora nagot mitbart som bli variabler och vdrden. Variabler
har olika métnivaer och de som anvéndes i enkiten var variabler pd nominal- och ordinalniva.

Data frdn enkéten i Google Forms importerades till SPSS-version 28, dér resultatet
analyserades och presenterades. For att presentera resultaten anvéndes en univariat analys och
en bivariat analys. Den univariata analysen baseras pd en variabel, medan den bivarita
analysen undersoker sambandet mellan tva variabler. I den univarita analysen presenteras
resultatet i frekvenstabeller 1 form av stapeldiagram. I dessa diagram presenteras den totala
summan pa enheter samt hur stor del i procent varje véirde utgor. Resultatet i
stapeldiagrammen valdes att presenteras i procent eftersom det &r ldttare att uppfatta procent
an enskilda tal. En bivariat analys valdes att goras for att se om samband mellan olika
variabler fanns. Dessa resultat presenteras i form av korstabeller dér syftet &r att jaimfora hur
en variabel forhaller sig till en annan. (Christoffersen & Johannessen, 2020).

5 Resultat

Resultatet presenteras utifran en univarit och bivariat analys i form av stapeldiagram samt
korstabeller. Resultatet &r uppdelat i tvd underrubriker och presenteras utifran
fragestéllningarna, vilka innefattar ungdomars vanor och installning till energidryck samt
ungdomars paverkan av sociala plattformar och digital marknadsforing. 104 respondenter
besvarade enkéten. Av dessa var det tvd respondenter som hoppade dver samtliga fragor,
vilket resulterade i svar fran 102 respondenter.

5.1 Respondenters vanor och installning till energidryck

I enkéten stélldes fragor om hur ofta ungdomarna drack energidryck och vilken instillning de
har till drycken. I Tabell 1 redovisas deras konsumtion 1 relation till deras instéllning till
energidrycker.
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Tabell 1. Energidryck. Instéllning och grad av konsumtion. Procent. N = 102

Jag dricker En gang Ndgon En Tva Fyra  Fler
inte i gangi per  till till an
energidryck mdnaden veckan dag tre fem fem
eller mer per per per
sdllan dag dag dag
Jagvet 1 1 2 0 0 0 0 4
inte
Mycket 5 0 0 0 0 0 0 5
negativ
Negativ 5 1 0 0 0 0 0 6
Varken 11 7 14 2 0 1 0 35
positiv
eller
negativ
Ganska 0 6 17 6 4 1 1 35
positiv
Mycket 0 1 8 8 1 0 1 19
positiv
22 16 41 16 5 2 2

I tabellen redovisas konsumtionen alltifran dem som inte dricker energidryck till dem
som dricker 5 eller fler flaskor per dag. Tabellen visar ocksé att nistan 55 procent av
ungdomarna dr ganska eller mycket positivt instdllda till energidrycker. Endast nagot
over 10 procent dr negativt instdllda. Drygt en tredjedel (35 %) av ungdomarna &r
neutrala. I Tabell 1 gér ocksa att utldsa att de respondenter som var positiva till
drycken ocksa konsumerade den i hogre grad.

I Figur 3 presenteras varfor ungdomarna viljer att dricka energidryck.
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3. Varfor dricker du energidryck? Flera val gar att markera.

101 svar
Jag dricker inte energidryck 20 (19,8 %)
For att det ar gott 74 (73,3 %)
For att bli pigg 40 (39,6 %)
For att det &r bra nar man tr... 14 (13,9 %)
For att det ar coolt 4 (4 %)
For att jag ar beroende 9 (8,9 %)
For att forpackningen ar snygg 6 (5,9 %)
For att mina kompisar gor det 4 (4 %)
For att influencers rekomme... 3(3%)
For att jag ser mycket rekla... 5(5 %)
Till gymmet—1 (1 %)
Utan energi sa har svart att... i1 (1 %)
vet inte i1 (1 %)
status, tjejerna gillar defi—1 (1 %)
0 20 40 60 80

Figur 3. Orsaker till konsumtion av energidryck. Procent. N=101

Enligt Figur 3, som &r en flervalsfraga, gar det att utldsa att majoriteten av respondenterna
véljer att dricka energidryck for att det dr gott. Néstan 40 procent dricker for att bli pigga. 14
procent dricker for att de tycker att det &r bra vid trdning. Nio procent av respondenterna
besvarar att de dricker energidryck pd grund av att de &dr beroende.

I Figur 4 presenteras vad ungdomarna upplever att reklamen for energidryck framst vill
formedla.

21. Vilket budskap upplever du att reklamen for energidrycker framst vill formedla? Flera val gar att

markera.
102 svar

Halsa 15 (14,7 %)
Traning 50 (49 %)
Noje & fest —21 (20,6 %)
Njutning 58 (56,9 %)
Jag vet inte 19 (18,6 %)
pengar 1(1%)
Pengar 1(1%)
For att sélja 1(1%)
dem vill ha pengar 1(1%)
Att det ar gott 1(1%)
0 20 40 60

Figur 4. Reklambudskap Procent. N=102

Respondenterna upplever att reklamen for energidryck framst vill férmedla njutning enligt
Figur 4. Néstan lika stor del upplever att reklamen vill formedla tréning. Darefter upplever
respondenterna att reklamen vill belysa ndje & fest och sedan hélsa.
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5.2 Paverkan av sociala plattformar och digital marknadsféring

I Figur 5 presenteras hur ofta ungdomarna upplever reklam pé sociala plattformar.

13. Hur ofta ser du reklam for energidryck pa sociala medier? (exempelvis YouTube, TikTok,

Snapchat) Markera endast ett svar.
103 svar

@ Flera ganger varje dag
@ En gang om dagen
Flera ganger i veckan
. @ 1 gangiveckan
@ Nagon gang i manaden

® Aldrig

Figur 5. Reklam pa sociala medier. Procent. N=103

Enligt Figur 5, upplever ungefér 40 procent av respondenterna att de ser reklam for
energidryck pé sociala medier en eller flera ganger per dag. Nagot dver 35 procent av
respondenterna upplever reklam pa sociala medier en eller flera génger i veckan. 15 procent
av respondenterna ser reklam for energidryck pa sociala medier nagon giang i manaden och
sju procent ser aldrig ndgon reklam pé sociala medier. Detta kan jimforas med hur ofta
respondenterna uppfattar reklam hos influencers i Figur 6.

15. Hur ofta ser du influencers gora reklam fér energidryck? (Betalt samarbete) Markera endast ett

svar.
102 svar

@ Flera ganger varje dag

@ 1 gang om dagen
Flera ganger i veckan

@ 1gangiveckan

@ Nagon gang i manaden

® Aldrig

® Jag vetinte

Figur 6. Influencers och energidryck. Procent. N=102

Samtliga ungdomar uppfattade en lagre forekomst 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 pa foregédende frdga. Den hogsta procentenheten, strax over 20 procent, upplevde
reklam hos influencers ndgon géng i manaden. 15 procent av respondenterna svarade att de
ser reklam en gang i veckan och néstan lika hog procent upplevde att de ser reklam hos
influencers flera ganger varje dag.
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I enkéten stélldes fragor om hur ofta ungdomarna blivit sugna pa att kdpa
energidryck efter att ha blivit utsatta for reklam pa sociala medier. I Tabell 2
redovisas hur ofta de blivit sugna pé att kopa energidryck i relation till hur ofta de
ser reklam pa sociala medier.

Tabell 2. Reklam pa sociala medier. Frekvens och paverkan. Antal. N = 102

Jag Ja Nej Total
vet
inte
Aldrig 1 1 4 7
Ndgon 5 6 5 16
gang i
mdnaden
En gang 4 9 7 21
i veckan
Flera 5 8 4 17
gdnger i
veckan
En gang 3 11 9 23
om
dagen
Flera 0 15 4 19
ganger
om
dagen

18 50 33

I tabellen redovisas att 19 respondenter som sett reklam for energidryck flera ginger varje
dag pa sociala medier, besvarade 15 respondenter att de ként sig sugna pé att kopa
energidryck efter att de blivit utsatta for reklam. Av de 33 respondenter som inte ként sig
sugna pé att kopa energidryck efter att ha blivit utsatta for reklam pé sociala upplevde
majoriteten att de sett reklam en gdng om dagen. Av de 50 respondenter som ként sig sugna
pa att kopa energidryck efter att de sett reklam, besvarade ungefar hélften att de sett reklam
minst en gdng om dagen eller oftare och 16 respondenter svarade att de upplevde reklamen
en eller flera ganger i veckan.

I enkéten stélldes dven fragor om hur ofta ungdomarna blivit sugna pa att kopa energidryck

efter att ha blivit utsatta for reklam av influencers. I Tabell 3 redovisas hur ofta de blivit
sugna pa att kopa energidryck i relation till hur ofta de ser reklam av influencers.
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Tabell 3. Reklam av influencers. Frekvens och paverkan. Antal. N = 102

Jag vet
inte
Aldrig

Ndgon
gang i
mdnaden

En gang
i veckan
Flera
ganger i
veckan
En gang
om
dagen

Flera
ganger
varje
dag

Jag
vet
inte
5

0

11

Ja

12

42

Nej

10

7

13

50

Total

19

8

22

16

12

10

15

Av 15 respondenter som ser reklam for energidryck flera ganger varje dag hos influencers,
besvarade 12 respondenter att de ként sig sugna pd att kopa energidryck efter att de blivit
utsatta for reklam. Av de 50 respondenterna som inte ként sig sugna pa att kopa energidryck
efter att ha blivit utsatta for reklam hos influencers, upplevde majoriteten att de sett reklam
nigon ging i manaden. Av de 42 respondenter som ként sig sugna pa att kopa energidryck
efter att de sett reklam, besvarade 17 respondenter att de sett reklam minst en gdng om dagen
eller oftare och 13 respondenter svarade att de upplevde reklamen en eller flera génger i

veckan.

Som tidigare ndmnts, stilldes fragor till ungdomarna om hur ofta de dricker energidryck. I
tabell 4 redovisas deras konsumtion i relation till hur ofta de ser reklam pa sociala medier.
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Tabell 4. Energidryck. Konsumtion och reklam. Antal. N=103.

Aldrig  Nagon En Flera En Flera
gdng i gdngi  gdngeri  gdng gadnger
madnaden  veckan  veckan om varje dag
dagen
Jag 3 3 3 3 6 3 22
dricker
inte
energid
ryck
En 0 3 4 5 2 2 16
gang i
mdnade
n eller
mer
sdllan
Ndgon 2 7 9 5 11 7 41
gang i
veckan
Enper 2 1 2 3 3 5 16
dag
Tvatill 0 1 2 1 1 0 5
tre per
dag
Fyra 0 1 1 0 0 0 2
till fem
per dag
Flerdn 0 0 0 0 0 2 2
fem per
dag
Total 7 16 21 17 23 19

Hur sambandet ser ut mellan hur ofta respondenterna ser reklam for energidryck pa sociala

medier och hur ofta respondenterna dricker energidryck, presenteras i Tabell 4. De enda tva
respondenterna som svarar att de dricker fler 4n fem energidrycker per dag upplever att de

ser reklam pa sociala medier flera gnger varje dag. Av de respondenter som dricker mellan en till
fem energidrycker per dag dr resultatet utspritt pa alla svarsalternativ 6ver hur ofta de ser reklam pa
sociala medier. Av de 41 respondenterna som dricker energidryck ndgon gang i veckan &r det 11

av dem som ser reklam en gédng om dagen, nio av dem ser reklam en gang i veckan, samt

lika ménga som ser reklam flera génger varje dag respektive ndgon gdng i ménaden.
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Ungdomarna fick i enkédten besvara om de f6ljde ndgot varumirke for energidryck pa sociala
medier. I Tabell 5 redovisas svaret pa detta i relation till grad av konsumtion.

Tabell 5.Energidryck. Grad av konsumtion och sociala medier. Antal. N=101

Ja Nej Total
Jag 3 17 22
dricker
inte
energid
ryck
En 7 9 16
gang i
manade
n eller
mer
sdllan

Ndgon 28 12 41
gang i
veckan

Enper 9 7 16
dag

Tva till 5 0 5
tre per

dag

Fyra 0 2 2
till fem

per dag

\S)
S
N

Fler dn

fem per
dag
Total 54 47

I Tabell 5 gér det att utldsa om samband finns mellan hur ofta respondenterna dricker
energidryck och om de foljer ndgot varumérke for energidryck pé sociala medier. Resultatet
visar att de tva respondenter som dricker fler &n fem energidrycker per dag foljer nagot
varumirke pa sociala medier. Av de 23 respondenter som dricker mellan en och fem
energidrycker per dag, foljer 17 av respondenterna nagot varumaérke for energidryck pé
sociala medier.
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6 Diskussion

I denna del diskuteras forst val av metod, dérefter diskuteras en del av resultatet med fokus pa
respondenternas vanor och instéllning till energidryck och sedan vilken paverkan sociala
plattformar och digital marknadsforing tycks ha pé respondenternas syn pa energidryck.

6.1 Metoddiskussion

Val av kvantitativ metod var fran bdrjan inte ett helt sjdlvklart val, da tanken var att
ungdomars dsikter och tankar skulle fa lyftas i undersdkningen, vilket till exempel gor
kvalitativa intervjuer till en lamplig metod eftersom man da har mgjlighet att fa fylliga och
detaljerade beskrivningar. Ungdomars vanor var dven viktigt att 4 med i undersokningen, hur
ofta de gjorde eller upplevde ndgot, vilket enkdtundersokningar miter (Christofferssen &
Johannessen, 2020). En kombination av kvantitativ och kvalitativ metod fanns i tankarna, men
pa grund av begrinsad tid samt enskilt arbete, gjorde att valet hamnade pd enkdtundersdkning
med till viss del 6ppna fragor.

Precis som Christoffersen och Johannessen (2020) skriver dr det av stor vikt att stéilla ratt
fragor vid utformning av enkét, konkreta fragor som besvarar fragestéllningen. Nadgot som
blev tydligt vid analysen av resultatet for denna enkét. Det uppkom f6ljdfrdgor hos mig till
respondenternas svar, vilket en kombination av enkét och kvalitativa intervjuer hade kunnat
gett ytterligare svar pa. Exempelvis gar det att utldsa i resultatet att en av de frimsta orsakerna
till varfor respondenterna dricker energidryck ar for de anser att det dr bra med energidryck
vid tréning. Pa vilket sétt eller hur mycket energidryck som intas under trianing ar tyvérr
ingenting som framkommer i enkiten, vilket hade varit intressant att ta reda pa eftersom
Livsmedelsverket (u.8) inte rekommenderar att energidryck anvénds som torstsldckare eller
som vétskeersittning vid traning.

Svérigheter fanns vid utformning av fragor och svarsalternativ. Forstudien var till stor hjdlp 1
detta skede. Dock gjordes vissa missar som inte mérktes forrdn vid analysen av resultatet.
Exempelvis blev ett svarsalternativ felformulerat till frdga 1 - ”Vilken instéllning har du till
energidryck?”. Dér svarsalternativet skulle vara positiv skrevs i stéllet ganska positiv.

6.2 Resultatdiskussion

6.2.1 Respondenters vanor och installning till energidryck

Resultatet visar att néstan 80 procent av de 15-driga respondenterna dricker energidryck
(Figur 2). Av dessa dricker nédstan 40 procent av respondenterna energidryck nagon gang
varje vecka, ndstan 25 procent dricker minst en energidryck per dag. Detta forstirker de
studier som pétalar att energidryck dr vanligt forekommande hos barn och ungdomar (Nuss
m.fl., 2022), Detta dr inte i ndrheten av det resultat som presenteras fran Livsmedelsverkets
senaste kostundersokning Riksmaten 2016 - 2017, dér endast 10 procent av gymnasieeleverna
drack energidryck och fa av eleverna i arskurs atta (Livsmedelsverket, u.d). Nagot
problematiskt blir det att jimfora arskurs étta i Riksmaten med respondenterna i denna studie
dé inte alla i &rskurs 4tta har fyllt 15 ar och kan kdpa energidryck, men jamfors
respondenterna med gymnasieeleverna i Riksmaten ér det trots ett par ars aldersskillnad en
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enorm Okning hos de yngre. Problematiskt blir det &ven att jimfora resultatet med en sju ar
gammal studie eftersom forséljningen och dirav konsumtionen av energidryck okat lavinartat
de senaste aren (Starck, 2023). Tydligt &r i alla fall att informationen hos Livsmedelsverket
inte hénger med och uppdateras i samma takt som forséljningen och konsumtionen av
energidrycker okar, vilket dven resultatet i enkdtunders6kningen stodjer.

Av den positiva instillningen till energidryck som finns hos respondenterna fér 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) pétalar, att grupptillhdrighet och identitetsskapande
ar sé pass viktigt att det kommer allra forst.

Ett inte sa forvdnande resultat av enkiten visar pa ett samband mellan en positiv instéllning
till energidryck och ett frekvent intag av drycken, samt det motsatta dér respondenter som inte
dricker energidryck enbart har en negativ instéllning till drycken. Exakt varfor majoriteten ar
positivt instéllda till drycken kan man anta gér att utldsa i svaren till frigan —Varfor dricker
du energidryck?” dér flest svar fick ”For att det ar gott”, darefter ”For att bli pigg” och sedan
”For att det dr bra ndr man trdnar”. Jamfor man detta med resultatet pa fragan -’ Varfor tror
du att klasskompisar/hogstadieelever dricker energidryck?” dr de tvd mest besvarade
alternativen samma som ovan men sedan tror respondenterna att det beror pa “For att det &r
coolt”, ”For de dr beroende” samt “For att kompisar gor det”. Utifrdn detta gar att utldsa att
trdning och grupptillhorighet verkar vara tvé centrala aspekter till varfor respondenterna
dricker och tros dricka energidryck, vilket vidare gér att anta att tréningsaspekten kopplat till
energidryck har att géra med energidryckers enorma marknadsforing inom idrottsevenemang
och extremsport (Persson, 2014).

6.2.2 Paverkan av sociala plattformar och digital marknadsforing

Resultatet visar att sociala medier verkar ha en ndgot storre paverkan pé respondenterna én
vad influencers har, detta gir formodligen att anta utifran resultatet, trots en miss 1
svarskonstruktionen pa fragan om sociala plattformar dir 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 marknadsforing av livsmedel. Enligt
Internetstiftelsen (2023) dr YouTube dven en av de plattformar som anvinds mest frekvent av
hogstadieungdomar. Hélften av respondenterna i enkdtundersokningen visar ett kopsug pé
energidryck efter de blivit utsatt for reklam pé sociala medier, nagot ldgre paverkan syns
géllande reklam hos influencers. Resultatet stimmer vél dverens med tidigare studier som
visar pd en bdde positiv och negativ paverkan pé kop efter digital marknadsforing pd sociala
plattformar (Ares m.fl. 2022; Amson m.fl. 2022).

En tydlig koppling finns mellan energidryck och sport, speciellt extremsporter och motorsport
dér elitidrottare sponsras eller gor reklam for vilkdnda energidrycksvarumérken (Persson,
2014). I enkdtundersokningen framkom att &ven en av respondenterna sponsras av ett sddant
varumirke och ddrmed far gratis energidrycker. Att energidrycker marknadsfors sd
omfattande i traningssammanhang gor det inte konstigt att ungdomar uppfattar energidryck
som nagot positivt eller rent utav hdlsosamt. Eftersom denna studie framst riktade in sig pa
yttre paverkansfaktorer som sociala plattformar och identitet hos ungdomar, var inte
hélsoaspekten en central del i undersokningen. Dock gér att utlésa i resultatet att en stor del av
respondenterna upplever att marknadsforingen av energidryck vill formedla traning och hilsa.
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6.3 Slutsatser och implikationer

En slutsats man kan dra utifran detta arbete &r att mycket forskning och information finns
kring hélsoaspekten av energidryck, dar manga studier visar pa en samstdmmighet i de
negativa effekterna olika ingredienser i energidryck kan ha. Dock upplever Livsmedelsverket
(2018) att det inte finns tillrdckligt med forskning som visar pd att ingredienser i energidryck
ar skadliga i den méngd som forekommer i de olika energidryckerna. Trots det understryker
Sanchis Gomar m.fl. (2015) att barn och ungdomar med underliggande hjértproblem inte bor
dricka energidryck. Utover detta s menar Brunborg m.fl. (2022) och Sanchis Gomar m.fl.
(2024) att energidryck kan vara en inkdrsport till alkohol och tyngre droger. Aven Yang m.fl.
(2022) menar att energidryck ar forknippat med ett hogre alkoholintag hos ungdomar. Nagot
man kan tycka att Livsmedelsverket eller Folkhidlsomyndigheten bor vara medveten om och
belysa, sd vuxna och ldrare har den kunskap som behdvs for att utbilda barn och unga.

Resultatet av enkédten visar att sociala plattformar och digital marknadsforing kan ha en
paverkan pd ungdomars vanor och instdllning till energidryck. Ungdomars uppfattning och
vilken kunskap de inhdmtar fran exempelvis sociala plattformar &r viktig for oss ldrare att
vara medvetna om, dér information om livsmedel och hélsa &r vanligt forekommande pa dessa
plattformar och extra viktig i amnet hem- och konsumentkunskap. Yang m.fl. (2022) menar
pa att skolan bor bidra med att oka elevers reklamlitteracitet och om vi ldrare 4r medvetna om
denna kunskap och vilken pdverkan sociala medier- och reklam har pa ungdomar, blir det
lattare fOr oss att ge eleverna ritt verktyg till korrekt information- och kunskapsinhdmtning.
En viktig aspekt for oss blivande hem-och konsumentkunskapslérare att ha med oss 1 vart
dagliga arbete och hur vi pé bésta sitt ska hjilpa eleverna att navigera i en digitaliserad virld
full av yttre paverkansfaktorer.

25



Referenslista

Amson, A. Pauzé, E. Ramsay, T. Welch, V. Hamid, J. Lee, J, Olstad, D.L. Mah, C. Raine, K
& Potvin Kent, M. (2024) Examining gender differences in adolescent exposure to food and
beverage marketing through go-along interviews. Appetite. Volume 193. 107153
https://www-sciencedirect-com.ezproxy.ub.gu.se/science/article/pii/S0195666323026156

Ares, G. Antinez, L. Ledn, C. Alcaire, F. Vidal, L. Natero,V & Otterbring, T. (2022) Even if
you don't pay attention to it, you know it's there’: A qualitative exploration of adolescents'
experiences with digital food marketing.

Appetite. Volume 176. 106128

https://www-sciencedirect-
com.ezproxy.ub.gu.se/science/article/pii/S0195666322002197?via%3Dihub

Asp, K. (2023, 21 december). Energidrycksboomen: “Latt att bli beroende”. Dietisten.
https://www.dietisten.net/artiklar/Barn%20och%2oungdom/energidrycksboomen

Ayalde. J, Ta.D, Adesanya. O, Mandzufas. J, Lombardi. K & Trapp. G. (2023). Awake
and alert: Examining the Portrayal of Energy Drinks on TikTok. Journal of
Adolescent Health. Volume 72. 633 — 635.

https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85144757190&origin=inward&txGid=0372b2d901{4{03eef0cf0e45b36d277

Brunborg. G-S, Raminen. J & Burdzovic. A-J. (2022). Energy drinks and alcohol use among
adolescents; a longitudinal study. Drug and Alcohol dependence. Volume 241. 109666
https://www-scopus-com.ezproxy.ub.gu.se/record/display.uri?eid=2-s2.0-

8514033911 1&origin=resultslist&sort=plf-

f&src=s&sid=70511464da81c¢2128879cd6f5e1b4 13 f&sot=b&sdt=cl&cluster=scoaffilctry%2
C%?22Sweden%22%2Ct&s=TITLE-ABS-
KEY%28%?22energy+drinks%22%29&sl=76&sessionSearchld=7051f464da81¢2128879¢cd6f
Selb413f&relpos=2

Croes E. & Bartels, J. (2021). Young adults motivation for following social influencers and
their relationship to identification and buying behavior. Computers in Human Behavior, 124,
106910. https://www-sciencedirect-
com.ezproxy.ub.gu.se/science/article/pii/S0747563221002338?via%3Dihub

Christofferssen, L, & Johannessen, A (2020). Forskningsmetoder for ldrarstudenter.
Studentlitteratur.

Deutsch, N., & Theodorou, E. (2010). Aspiring, Consuming, Becoming: Youth Identity in a
Culture of Consumption. Youth & Society, 42(2), 229-254. https://journals-sagepub-
com.ezproxy.ub.gu.se/doi/abs/10.1177/0044118X09351279

26



Eriksson P. L. & Frisén, A. (2020). 2 Narrativt perspektiv pa identitet. I Frisén, A. & Hwang,
P. (red.). Ungdomar och identitet. (s. 49-66) (Andra utgavan [reviderad och uppdaterad]). Natur
& Kultur

Fernholm, A. (2021, 31 maj). Stora brister i Livsmedelsverkets utredning av energidryck.
[Inldgg 1 diskussionsforum].
https://foodpharmacy.se/2021/05/stora-brister-i-livsmedelsverkets-utredning-av-energidryck/

Folkhilsomyndigheten. (u.d) Huvudsakliga resultat 2021/2022 for Skolbarns hdlsovanor.
https://www.folkhalsomyndigheten.se/folkhalsorapportering-statistik/tolkad-
rapportering/skolbarns-halsovanor/huvudsakliga-resultat-2021-2022-for-skolbarns-
halsovanor/

Frisén, A. & Berne, S. (2017). Ndtmobbning: handbok for skolan. (1. uppl.) Natur & Kultur

Goodyear, V. A., Armour, K. M., & Wood, H. (2019). Young people and their
engagement with health-related social media: new perspectives.sport, education
and society, 24(7), 673—688
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/13573322.2017.1423464

Hake. C — M. (2004, 27 januari). Receptfritt koffein ifragasétts sedan flera personer har dott.
Dagens medicin.
https://www.dagensmedicin.se/alla-nyheter/nyheter/receptfritt-koffein-ifragasatts-sedan-flera-
personer-har-dott/

Hawkins, L., Farrow, C., & Thomas, J. M. (2021). Does exposure to socially endorsed food
images on social media influence food intake? Appetite, 165, 105424.
https://psycnet.apa.org/record/2021-57805-001

Hjdlmeskog.K, Hoijer.K. (2019). Didaktik for hem-och konsumentkunskap. Gleerups.

Internetstiftelsen. (2023). Svenskarna och internet.
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2023/sociala-medier/

Livsmedelsverket (u.d). Livsmedel och innehall — Energidrycker. Himtad 2024-04-19.
https://www.livsmedelsverket.se/livsmedel-och-innehall/mat-och-dryck/drycker-och-
alkohol/energidrycker#Vad %C3%A4r_energidrycker

Livsmedelsverket (2018). Riskhanteringsdtgdrd for att hdlla nere intaget av energidrycker
/koffein bland barn och unga. Regeringsuppdrag.
https://www.livsmedelsverket.se/globalassets/om-oss/regeringsuppdrag/rapport-med-bilaga-
riskhanteringsatgarder-for-att-halla-nere-intaget-av-energidrycker-koffein-bland-barn-och-

unga.pdf

Ldroplan  for grundskolan, forskoleklassen och fritidshemmet. (2022). Skolverket.
https://www.skolverket.se/getFile?file=9718

Nuss. T, Morley. B, Scully. M, & Wakefield. M. (2021). Nutrition Journal, Volume 20 issue
1. 14752891.

27



https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85109217833 &origin=inward&txGid=ae857570d0b3a21cdlcdacb60ddef238

Nyhetsmorgon Tv4. (2014, 6 november). Ar det farligt att dricka energidrycker? —
Nyhetsmorgon. (Video). Youtube.

Persson. A. 2014. No bull. Hjalmarson & Hogberg bokforlag AB.

Quettina,Y DeBacker. C, & Smits. T. (2019) Media food marketing and eating outcomes
among pre-adolescents and adolescents: A systematic review and meta-analysis.

Public health / Pediatric obesity. Volume20, Issuel2. 1708-1719.
https://doi.org/10.1111/0br.12929

Red Bull. (u.8) Sponsorskap.
https://www.redbull.com/se-sv/energydrink/kontakt-sponsorskap

Sanchis Gomar.F, Pareja-Galeano. H, Cervellin. G, Lippi. G, & Earnest.C-P (2015).
Energy drink overconsumption in adolescents: implications for arrhythmias and other
cardiovascular events. (2015). Canadian journal of cardiology. Volume 31. 572 575.
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-

84928827395 &origin=inward&txGid=70bb2dc8b8b22ec622d7541e520{2eb4

Sanchis Gomar. F, Lavie. C, & Lippi. G. (2024).

Strict regulations on energy drinks to protect Minors’s health in Europe — It is never too late
to set things right at home. Preventive Medicine. Volume 180. 107889.
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0091743524000446

Skolverket, (2022) Kommentarmaterial till kursplanen i hem- och konsumentkunskap —
grundskolan.

Starck. G. (2023, 31 juli). SVT. Energidrycksboom i Sverige.
https://www.svt.se/nyheter/inrikes/energidrycksboom-i-sverige-dricker-over-fyra-ganger-sa-

mycket

Sdljo, R. (2014). Léirande i praktiken. Ett sociokulturellt perspektiv (3.uppl.). Studentlitteratur

Thornberg, R. (2020). Det sociala livet i skolan: socialpsykologiska perspektiv. (Tredje
upplagan). Stockholm: Liber

Vassallo AJ, Kelly B, Zhang L, Wang Z, Young S, & Freeman B. (2018). Junk Food
Marketing on Instagram: Content Analysis. JMIR Public Health Surveill. Vol 4. 29871854
https://publichealth.jmir.org/2018/2/e54/

WHO (2014, september). Reducing consumption of sugar-sweetened beverages to reduce the
risk of childhood overweight and obesity.

https://www.who.int/tools/elena/bbc/ssbs-childhood-obesity

28



WHO. (2016, 19 december). Protecting children from unhealthy foods and drinks.
https://www.who.int/westernpacific/news/item/19-12-2016-protecting-children-
from-unhealthy-foods-and-drinks

Wingqvist ,M., Berne, S. & Frisén, A. (2020). 7 Identitet och internet. I Frisén, A. & Hwang,
P. (red.). Ungdomar och identitet. (s.175 - 196) (Andra utgivan [reviderad och uppdaterad]).
Natur & Kultur.

Yang. Y- C, Chang. F — C, Rutherford. R, Chen. W — Y, Chiu. C — H, Chen. J — T, Miao. N —
F, Chuang. H-Y, & Tseng. C — C. (2022). Excessive Gaming and Online Energy-Drink
Marketing Exposure Associated with Energy-Drink Consumption among Adolescents.
International journal of Environmental research and public health. Volume 9. Issue 17.
https://www.mdpi.com/1660-4601/19/17/10661

29



Bilagor

Bilaga 1.

2024-05-09 18:07 Energidryck och sociala medier.

Energidryck och sociala medier.

Hej!
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instéllning till energidryck och pa vilket sétt reklam pa sociala medier och hos influencers
kan paverka.

FORTYDLIGANDE - Med reklam p4 sociala medier menas annonser pa exempelvis YouTube,
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Markera endast en oval.

Ja

2. Jag ar medveten om att mitt deltagande &r helt frivilligt och att jag ndr som *
helst kan avbryta.
Markera endast ett svar.

Markera endast en oval.

Ja

ENERGIDRYCK

https://docs.google.com/forms/d/1qxo-V9OmlYb-hb94bXHGnD6uuY2YBhVPwaaLeqCWOVI/edit 1/11
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2024.05.08 18:07 Energidryck och sociala medier.

3. 1. Vilken instéllning har du till energidryck?
Markera endast ett svar.

Markera endast en oval.

Mycket positiv

Ganska positiv

Varken positiv eller negativ
Negativ

Mycket negativ

Jag vet inte

4. 2. Hur ofta dricker du energidryck?
Markera endast ett svar.

Markera endast en oval.

© Jag dricker inte energidryck
1 gang i manaden eller mer séllan
' Nagon gang i veckan
1 energidryck per dag
| 2-3 energidrycker per dag
4-5 energidrycker per dag
" Fler @n 5 energidrycker per dag

https=/idocs google comforms/d/ 1gxo-VIOmI Y b-hbab XHGnDAwa Y 2YBAVPwaaleqCWOVIedit 211
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5. 3. Varfér dricker du energidryck?
Flera val gar att markera.

Markera alla som géller.

Jag dricker inte energidryck
For att det @r gott
For att bli pigg
For att det ar bra nar man tranar
For att det ar coolt
For att jag ar beroende
For att forpackningen &r snyag
' For att mina kompisar gor det
For att influencers rekommenderar energidryck
For att jag ser mycket reklam pa sociala medier och blir inspirerad att kopa

Ovrigt:

6. 4. Vilken energidryck dricker du helst?
Flera val gar att markera.

Markera alla som géller.

- Jag dricker inte energidryck
Nocco

' Celsius

- Monster

' Red bull

. Battery

- Power King

- Ovrigt:

hitps-/idocs google comMforms/d/ 1gxo-V90mI Y b-hbdb X HGnDSwa Y 2 Y BAV PwaaleqCWOV1edit LU
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7. 5. Varfér viljer du just det varumérket pa energidryck?
Flera val gar att markera.

Markera alla som géller.

Jag dricker inte energidryck

For att den ar godast

For att den har snyggast forpackning

For att den ar populdrast

For att mina kompisar dricker den

For att influencers rekommenderar den

For att jag ser mycket reklam pa sociala medier och blir inspirerad att kopa den

Ovrigt:

8. 6. Har du ként paverkad i kroppen av att dricka energidryck, exempelvis
hjértklappning, illamaende eller fatt svart att sova?
Markera endast ett svar

Markera endast en oval.

© Jag dricker inte energidryck
Ja, det blir jag alltid nér jag dricker energidryck
© Ja, det har hint nagon gang
Ja med vissa energidrycker och andra inte
' Ja, om jag dricker flera energidrycker samma dag

Nej, aldrig

9. 7. Hur ofta ser du andra klasskompisar/hégstadieelever dricka energidryck?
Bade i och utanfdr skolan.
Markera endast ett svar.

Markera endast en oval.
Varje dag
Varje vecka
Varje manad
Nagra ganger per ar
Aldrig

hitps2/docs google comforms/d/ 1gro-V90ml Y b-hbdh X HGnDAwa Y 2 Y BAVPwaaleqCWOVedit a1

33



2024.05.06 18:07 Energidryck och sociala medier.

10. 8. Varfor tror du att klasskompisar/hégstadieelever dricker energidryck?
Flera val gar att markera.

Markera alla som géller.

| For att det ar gott

| For att bli pigg

| For att det &r bra nér man trénar

| For att det ar coolt

| For att de &r beroende

| For att kompisar gor det

| For att influencers rekommenderar energidryck

| For att de ser mycket reklam pa sociala medier och blir inspirerade

| Qvrigt:

11. 9. Har du ersatt maltider med energidryck? (Ersatt maltider = druckit
energidryck istéllet for att ata)
Markera endast elt svar.

Markera endast en oval.
. Ja, varje dag
. Ja, varje vecka
. Ja, varje manad

~ Ja, ndgon enstaka gang
’ Nej, aldrig

hitpsidocs google comforms/d/ 1gxo-VIOml Y b-hbadh XHGnDSwa Y 2 Y BAV PwaaleqCWOV1/edit s
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2024.05.05 18:07 Energidryck och soctala medier.
12.  10. Hur far du information och kéinnedom om energidryck?
Flera val gar att markera.
Markera alla som galler.

| Kompisar

| Foraldrar

' Skolan

| Social medier (exempelvis tiktok, youtube, snapchat)
| Influencers

| Tv

| Tidningar

Qvrigt:

13. 11. Har ni pratat om energidryck och dess paverkan pa Hem-och
konsumentkunskapslektioner?

Markera endast en oval.

Ja
- Nej
J Ovrigt:

REKLAM & SOCIALA MEDIER

14. 12. Var ser du mest reklam for energidryck?
Flera val gar att markera.

Markera alla som galler.

Jag har aldrig sett reklam for energidryck
| Pa social medier (exempelvis youtube, tiktok, snapchat)
| Avinfluencers
| Patv
| | tidningar
| | affdren

| Qvrigt:

hitps=//docs. google comforms/d! 1gxo-V90ml Yb-hbadh XHGnDwa Y 2 Y BAVPwaaleqCWO V] /edit LUS!
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15.

16.

17.

Energidryck och sociala medier.

13. Hur ofta ser du reklam f6r energidryck pa sociala medier? (exempelvis
YouTube, TikTok, Snapchat)
Markera endast et svar.

Markera endast en oval.

. Flera ganger varje dag
En gang om dagen

. Flera ganger i veckan
1 gang i veckan

. Nagon gang i manaden
Aldrig

14. Har du nagonsin ként dig sugen pa att képa energidryck efter att ha
sett reklam f6r energidryck pa sociala medier?
Markera endast et svar.

Markera endast en oval.

Ja
’ Nej

. Jag vet inte

15. Hur ofta ser du influencers géra reklam fér energidryck? (Betalt
samarbete)
Markera endast et svar.

Markera endast en oval.

. Flera ganger varje dag
1 gang om dagen

. Flera ganger i veckan
1 gang i veckan

. Nagon gang i manaden
Aldrig

. Jag vet inte

hitps//docs google comforms/d/ 1guo- VIOmI Yb-hbadb X HGnDowa Y 2 Y BAVPwaaleqCWO VI iedit
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2024.05.05 18:07 Energidryck och soctala medier.

18. 16. Har du nagonsin ként dig sugen pa att képa energidryck efter att ha
sett en influencer gora reklam fér energidryck?
Markera endast elt svar.

Markera endast en oval.

. Ja
Nej

_ Jag vet inte

19. 17. Hur ofta ser du dold reklam fér energidrycker pa sociala medier? (Dold
reklam = dér det inte framgar att det 4r reklam, exempelvis energidryck som
syns i bild utan att det pratas om den).

Markera endast ett svar.

Markera endast en oval.

. Flera ganger varje dag

. En gang om dagen

. Flera ganger i veckan
En gang i veckan

. Nagon gang i manaden

. Aldrig

. Jag vet inte

20. 18. Tror du att dold reklam pa sociala medier paverkar dig att képa/dricka
energidryck?
Markera endast et svar.

Markera endast en oval.

Ja
. Nej

Jag vet inte

hitps2//docs google comforms/d/ 1guo-VIOmI Yb-hbdh X HGnDSwa Y 2 Y BV PwaaleqCWOV]/edit
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21.

23.

Energidryck och soctala medier.

19. Hur ofta ser du dold reklam fér energidrycker hos influencers? (dold
reklam = dér det inte framgar att det ar reklam, exempelvis energidryck som
syns i bild utan att det pratas om den).

Markera endast eft svar.
Markera endast en oval.

. Flera ganger varje dag
En gang om dagen

. Flera ganger i veckan
En gang i veckan

. Nagon gang i manaden

Aldrig

20. Tror du att dold reklam hos influencers paverkar dig att képa/dricka
energidryck?
Markera endast ett svar.

Markera endast en oval.

Ja
_ Nej

Jag vet inte

21. Vilket budskap upplever du att reklamen fér energidrycker framst vill
férmedla?
Flera val gar att markera.

Markera alla som gdller.

Halsa
| Tréning
Noje & fest
| Njutning
Jag vet inte

Ovrigt:

hitps=//docs. google comforms/d! 1gxo-V90ml Yb-hbadh XHGnDwa Y 2 Y BAVPwaaleqCWO V] /edit
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2024.05.05 18:07 Energidryck och sociala medier.

24. 22. Féljer du nagot varumérke fér energidryck pa sociala medier?
Markera endast et svar.

Markera endast en oval.

. Ja

Nej

25. 23. Har du nagonsin delat innehall som relaterar till energidrycker pa
sociala medier till kompisar?
Markera endast ett svar.

Markera endast en oval.

Ja
’ Nej

. Jag vet inte

26. Har du ytterligare asikter eller tankar om energidryck far du gérna skriva
om det hér.

TACK f6r din medverkan!

Det har innehallet har varken skapats eller godkants av Google.

Google Formular

hitps=/idocs google comforms/d/ 1guo-VIOmI Y b-hbadb XHGnDSwa Y 2YBAVPwaaleqCWOV1/edit 1
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