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HOVEDBUDSKABER

Denne rapport er baseret pa en litteraturgennemgang
om effekten af digital markedsfgring af mad og drikke
med hgjt indhold af fedt, salt og sukker (HFSS-pro-
dukter) pa bgrn og unges indtag af og praeferencer
for HFSS-produkter. Kvalitative og kvantitative studier,
publiceret fra 2010-2021, blev inkluderet.

Vi identificerede 24 studier, der opfyldte inklusions-
kriterierne. | alt 11 studier havde fokus pa markeds-
fgring via digitale reklamespil, 9 studier undersggte
effekten af markedsfgring via sociale medier, mens
de resterende 4 studier undersggte effekten af mar-
kedsf@ring pa flere typer af digitale medier.

Pa tveers af studier og digitale medietyper var der en
klar tendens: Bgrn og unge, der blev eksponeret for
digital markedsf@ring af HFSS-produkter, havde en
st@rre preeference for og et stgrre indtag af HFSS-
produkter.

Resultaterne tyder pa, at effekten af eksponering af
HFSS-produkter via digitale medier er stgrre, end

nar bgrn og unge eksponeres via traditionelle medier
som TV. Maengden af evidens pad dette omrade er
dog sparsom.

Nogle studier har vist, at der ser ud til at veere en
dosis-respons-sammenhzang: Jo laengere tid bgrn
bliver eksponeret for HFSS-produkter via digitale
medier, jo st@rre er indtaget af disse. Der er dog
kun fa studier, der undersgger dette.

Reklamemarkering ser ikke ud til at have en beskyt-
tende effekt overfor bgrn og unge, dvs. at en tydelig
markering af, at noget er reklame, ifm. et indslag eller
indhold, ikke far bgrn og unge til at indtage mindre af
de markedsfgrte produkter. Maengden af evidens er
dog sparsom.

Der er ikke tilstraekkelig evidens for, hvilke alders-
grupper som er mest sarbare eller modtagelige
overfor markedsfgringen.

Fa studier har undersggt langtidseffekterne af digital
markedsfering af HFSS-produkter pa f.eks. indtag,
preeferencer og sundhedsparametre som BMI, men
disse studier fandt ingen sammenhaeng.

Det bgr undersgges, om markedsfgring af fade- og
drikkevarer, som i hgjere grad lever op til De officielle
Kostrad, kan forbedre bgrn og unges praeferencer for
eller indtag af disse produkter.

USUND DIGITAL MARKEDSF@RING - HJERTEFORENINGEN



USUND DIGITAL MARKEDSF@RING - HJERTEFORENINGEN



DEFINITIONER

HVAD ER DIGITAL MARKEDSF@RING?
Verdenssundhedsorganisationen WHO definerer digital
markedsfgring som en salgsfremmende aktivitet, leveret
gennem et digitalt medie, hvor man derigennem har mu-
lighed for at maksimere effekten til modtageren gennem
kreative og/eller analytiske metoder (7). Det vil sige:

Kreative metoder der kan bruges til at aktivere de
menneskelige falelser ved:
at opbygge engagement i et sociale netveerk.
at bruge personificerede forteellinger og evt. tilfgje
underholdnings- og humorbaserede tilgange.
at bruge "influencers” der som oftest har en hgjere
troveerdighed end et brand, da malgruppen "kgber
ind” pa personen og dermed produktet.

Analytiske metoder der specifikt kan pavirke/malret-
tes mod modtagerens fglelser, reaktioner, preeferen-
cer, adfeerd og placering i en specifik malgruppe.
Dette maksimerer effekten af de kreative metoder.

SOCIALE MEDIER

Sociale medier er en form for elektronisk kommunikati-
on, som giver brugerne mulighed for at oprette virtuelle
feellesskaber for at dele information, idéer og andet

indhold s&som billeder og videoer (2). Populzere sociale
medier inkluderer bl.a. Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram, Snapchat og TikTok.

REKLAMESPIL

Reklamespil er elektroniske spil, der bruges til at rekla-
mere for et produkt, et brand eller en organisation. De

er tilgeengelige pa sociale medier og pé virksomheders
egne hjemmesider og som indhold, der kan downloades,
eller apps pa mobile enheder (3). | deres tidligste form
var reklamespil en passiv reklame i et spil, men de
udviklede sig til, at reklamen blev en integreret del af
spillet, og nogle fgdevarevirksomheder udviklede egne
reklamespil som del af deres markedsfgringsstrategi (4).

Eksempler pa typer af reklamespil identificeret i denne
litteraturgennemgang er: huskespil med produkter eller
brandlogoer (5-8), puslespil, arkadespil, konstruktions-
spil eller sportsspil, der indeholdt produkter, logoer og
lignende (9-12), samt spil med kendte figurer, der ind-
samlede mgnter eller mad (13,14).

HFSS-PRODUKTER
HFSS-produkter er en forkortelse for fgdevarer med

et hgjt (H) indhold af fedt (F), salt (S) og sukker (S).
HFFS-produkter er en samlet term for fedevarer og

ikke alkoholiske drikkevarer med et hgjt indhold af fedt,
meettet fedt, transfedt, sukker og/eller salt (1,15).
HFSS-produkter kvalificeres ofte ud fra sékaldte ernae-
ringsprofilmodeller. Ernaeringsprofilmodeller er udar-
bejdet med det formal at klassificere og/eller rangere
fgdevarer og drikkevarer for deres ernaeringsmaessige
sammensaetning i forhold til at fremme sunde madvaner
og forebygge folkesygdomme (7). Ernzeringsprofilmodel-
ler kan derfor benyttes til f.eks. at bestemme hvornar

en fgdevare kan anprises, for saerlige ernaerings- eller
sundhedsmeaessige egenskaber eller i forhold til hvilke
fedevarer der bgr markedsfgres overfor bgrn og unge
og hvilke der ikke bgr. Sddanne modeller har graense-
veerdier eller kriterier for produkters tilladte indhold af

en raekke naeringsstoffer for forskellige fedevaregrupper.
De inkluderede naeringsstoffer teeller udover fedt og salt
0gsa f.eks. tilsat sukker og spdestoffer. HFSS-produkter
identificeres netop ud fra erneeringsprofilmodellers
greenseveerdier og i enkelte ernaeringsprofilmodeller

er der specifikke fgdevarekategorier som chokolade,
sukkerbarer, kager, juice, energidrikke, drikkevarer med
>0,5% alkohol mm. der ikke har angivet graeenseveaerdier
og derfor uagtet det specifikke naeringsindhold ikke bgr
markedsfgres overfor bgrn og unge.
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WHO har udviklet en ernzeringsprofilmodel som kan
anses som en golden standard for definition af HFFS-
produkter (7).

Eksempler pa typiske HFSS-produkter er sodavand,
drikkevarer med tilsat sukker eller sgdestoffer, kage,
slik, nogle typer morgenmadsprodukter, is, pizza, chips
og en raekke feerdigretter.

De videnskabelige studier og rapporter, som er inklude-
ret i denne litteraturgennemgang, anvender forskellige
termer til at beskrive og definere drikke- og fedevarer,
der bidrager til uhensigtsmaessige kostvaner. Der anven-

des termer som f.eks. "usund”, "energiteaet’, "naeringsfat-
tig” og "sukkerholdig”.

| denne rapport anvendes termen "HFSS-produkter”
derfor som samlet begreb med undtagelse af enkelte
steder, hvor det for forstaelsen er mere meningsfuldt
at anvende termen fra det originale studie.
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HVORFOR BORN OG UNGE?

HVORFOR ER DET RELEVANT AT FOKUSERE

PA BORN OG UNGE?

B@rn og unge er mere sarbare overfor reklamer end
voksne, da deres adfaerd er mindre drevet af rationalitet
og kognitivdgmmekraft (16).

Bgrn under 8 ar er iseer sarbare, da de ikke, er i stand
til at identificere indhold som reklame eller genkende
reklamers overtalende intentioner (17). Det er fgrst i de
tidlige teenagear, at bgrn og unge forstar, at reklamer
har til hensigt at seelge produkter og der er evidens for,
at bgrn over 12 ar fortsat pavirkes uhensigtmaessig af
markedsfgring af HFSS-produkter (1,18). Derfor er det
vigtigt, at ogsa teenagere beskyttes mod digital mar-
kedsfgring for HFSS-produkter.

Oftest seettes aldersgraensen for regulering af markeds-
fgring rettet mod bgrn og unge omkring 12 ar, baseret pa
den opfattelse, at seldre barn og unge ikke har behov for
tilsvarende beskyttelse som yngre bgrn (1,16). Alders-
graensen baseres pa, hvad der i dag anses som foreelde-
de, kognitive modeller, der antager at bgrn i denne alder
har udviklet ngdvendige kognitive egenskaber til at
forsta det kommercielle formal med markedsfgring,

og at de er i stand til at mobilisere et kognitivt forsvar
imod markedsfgringens virkninger (1,15,16). Men da

unge er seerligt sarbare overfor en raekke af de nye
markedsfgringsteknikker, herunder digital markeds-
fgring, bgr deres behov for beskyttelse afspejles i de
politikker, der er vedtaget for at begraense eksponering
for markedsfgring af HFSS-produkter (1,15)

Kognitive modeller for reklameforsvar antager, at mod-
tageren reagerer rationelt pa reklameinformation (7).
Markedsfgring i dag, iseer digital markedsfgring, har
folelsesmaessige, implicitte (ubevidste) og sociale
effekter, som ogsé kan pavirke holdninger og adfaerd
(1,15,16). Markedsfgring rettet mod fglelserne har fx
vist sig at vaere meget virkningsfuld. Fglelser behandles
anderledes end kognition og undergraver dermed det
kognitive forsvar (1,15,16).

Reklamer fungerer effektivt gennem fglelsesmaessige,
ubevidste veje, og dette kan isaer geelde markedsfgring
pa digitale medier (1). | digitale medier, hvor markeds-
fgring ofte er mindre genkendelig, vil markedsfgringen
pavirke underbevidstheden hyppigere. Graenserne
mellem markedsfgring og andet digitalt indhold er
blevet mere og mere udvisket, hvilket ggr identificering
af reklamer sveerere for bgrn og unge (1).

At modsta virkningerne af markedsfgring kraever ikke
kun kognitive feerdigheder (at man forstar, at der er tale
om en reklame og hvad dens hensigt er), men ogsa
motivation til at modsta eller beskytte sig selv (1). Der

er mange aspekter i unges liv, der tyder pa at unge kan
finde det sveert at mobilisere den ngdvendige motivati-
on. De er pa et tidspunkt i deres liv, hvor de er hormonelt,
socialt og udviklingsmaessigt meget fglsomme over for
social accept og belgnninger. Det betyder at de er sar-
bare over for socialt pres fra deres jeevnaldrende. Derud-
over er teenagehjernen ikke tilstraekkeligt udviklet til at
kunne treeffe rationelle beslutninger baseret pa belgn-
ning pa lang sigt (eks. fremtidig sundhed) i modsastning
til mere kortsigtede belgnninger (1,19).

Unge er impulsive og evnen til at regulere adfeerd er
altsa ekstra vanskelig nér afggrelsen pavirkes af fglelser
og socialt pres. Det er en del af det at veere ung at sgge
risiko og teste graenser som led i deres identitetsdannel-
se. Selvom unge kognitivt set er mere modne end bgrn,
er de altsd i en fase, hvor bade neurologiske og sociale
udviklingsfaktorer ggr dem seerligt sérbare overfor
markedsfgring af HFSS-produkter (1,15).
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INTRODUKTION

Sunde kostvaner er afggrende for bgrn og unges sund-
hed og trivsel og medvirker til at forebygge overvaegt
(20). | Danmark betyder det at efterleve De officielle
Kostrad (21). Mange danske bgrn og unge spiser for
usundt og har et for stort indtag af mad og drikke med
hejt indhold af fedt, salt og sukker (HFSS-produkter).
Indenfor de senere r har der veeret en stigning i andelen
af bgrn og unge, der ikke efterlever kostradene (20,22).
Usunde kostvaner i barndommen fgres ofte med ind i
voksenlivet (23). Derfor er det vigtigt at understgtte
sunde kostvaner blandt bgrn og unge. Flere faktorer
pavirker bgrn og unges kostvaner, herunder familiens
kostvaner og foreeldrenes uddannelse og sociogkono-
miske status samt det omgivende miljg, herunder eks-
ponering for markedsfgring af HFSS-produkter. En
raekke studier har vist, at bgrn og unge, der eksponeres
for reklamer for HFSS-produkter via traditionelle medier,
f.eks. reklameri TV, er i stgrre risiko for at have uhen-
sigtsmaessige kostvaner og udvikle overveegt (1,24-30).

Sammenhasngen mellem eksponering for markeds-
fgring af HFSS-produkter og bgrns sundhed og vaegt er
dog kompleks og involverer en raekke mekanismer, der
fungerer i et komplekst samspil, men hvor gentagen
eksponering har en kumulativ effekt over tid.

Figur 1 viser en model for sammenhaengen mellem
eksponering for markedsfgring af HFSS-produkter og
veegtegning og kostrelaterede sygdomme. Modellen,
som er udviklet af Kelly et al. i 2015 (17), illustrerer,
hvordan gentagen eksponering for markedsfgring af
HFSS-produkter kan lede til veegtggning og kostrelate-
rede sygdomme pé den lange bane. Eksponering for
markedsfgring kan lede til stgrre opmaerksomhed pa
og andrede holdninger til produktet. Nar man derefter
eksponeres for produktet i f.eks. supermarkedet, kan
man have stgrre lyst til at kebe produktet og plage
foreeldrene om at kgbe produktet. Dette kan lede til kgb
og indtag af det promoverede produkt. Hvis der ikke
kompenseres for det ggede indtag, f.eks. gennem gget
aktivitetsniveau, kan det lede til veegt@gning og kostrela-
terede sygdomme pa sigt.

Der har i en arraekke veeret opmaerksomhed pa markeds-
fgring af HFSS-produkter mélrettet bgrn og unge, og en
raekke lande har indfgrt restriktioner for markedsfgring
af disse produkter i traditionelle medier som TV, trykte
magasiner og radio (31). Men markedsfgring er i stigen-
de grad rykket fra traditionelle medier til digitale medier.

| Danmark er brugen af f.eks. sociale medier steget i alle
aldersgrupper det seneste arti, men seerligt blandt de

unge (32-34), og i dag benytter flere end tre ud af fire
bgrn mellem 4 og 14 ar YouTube hver uge, mens hver
tredje af de 9-14-arige bruger Facebook eller Instagram
hver uge, ifglge tal fra DR's Medieudvikling 2020 (35).
Fgdevareindustrien og producenter af drikkevarer har
taget den digitale markedsfgring til sig og bruger en
reekke digitale markedsfgringsstrategier til at skabe
engagerende og attraktivt indhold (36). Bern og unge
formodes derfor i stigende grad at blive eksponeret for
markedsfgring af HFSS-produkter via digitale medier.

En raekke oversigtsartikler har samlet evidensen for
effekten af markedsfgring af HFSS-produkter malrettet
bgrn og unge via traditionelle medier, og enkelte over-
sigtsartikler har samlet evidensen for effekten af digital
markedsfgring malrettet barn og unge, men hvor fokus
dog primeert har veeret pd andre usunde produkter end
HFSS-produkter, som tobak og alkohol (37), eller ud-
valgte typer af digitale medier (2,38,39) (se boks 1). Der
findes endnu ikke litteraturoversigter, der har undersggt
effekten af digital markedsfgring af HFSS-produkter

pa bgrn og unges kostvaner. Der er derfor behov for

at undersgge, hvordan og i hvilken grad markedsfgring
af HFFS-fgdevarer pa de digitale medier pavirker bgrn
og unges sundhed og kostvaner.

10
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FORMAL

Formalet med denne rapport er at kortleegge
evidensen for effekten af digital markeds-
fering af HFSS-produkter pa bgrn og unges
kostvaner, herunder:

Eksponering for Langvarig
markedsfgring af energiubalance
HFSS-produkter

Ingen
kompensation
for ekstra Vagtegning

psykologiske parametre som holdning
til eller opmaerksomhed pa de markeds-
- fgrte produkter
energiindtag kostrelater
ZAndrede @get opmaerk- °9 :St deO::e et
holdninger til somhed omkring v

produktet produktet

adfeerdsmaessige parametre som kgb
eller indtag

sundhedsparametre, f.eks. BMI.

Eksponering Intention
for produkt ved om at kgbe
salgssteder

[Foraldre] [Foraldre]
Pavirkes af borns fmmadl Accepterer kob |E——
‘plage magt'

Figur 1. Sammenhangen mellem eksponering for markedsfgring af HFSS-produkter
0g vaegtegning og kostrelaterede sygdomme. Bygger pé Kelly et al. 2015 (17)
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Boks 1: Opsummering af eksisterende
systematiske litteraturgennemgange
og metaanalyser

MARKEDSF@RING AF USUNDE FODEVARER

TIL BORN OG UNGE

Nedenstaende publikationer omhandler blandede
medier, hvor effekten af digitale medier ikke kan
isoleres, eller hvor der kun indgar fa studier med
digitale medier.

Cairns et al. 2013 (25): | denne oversigtsartikel fandt
forfatterne, at de hyppigst markedsfg@rte produkter var
sukkerholdig morgenmad, sodavand, fastfood, snacks

og slik. Markedsfgringen sa ud til at skabe opmaerksom-

hed pa produkterne blandt bgrn, gge efterspgrgslen
efter produkterne og pavirke bgrnenes madvalg, gnsker
om kgb og indtag af produkterne.

Prowse et al. 2017 (30): Forfatterne viste, at canadiske
bgrn bliver eksponeret for markedsf@ring af fgdevarer

i en lang raekke arenaer, bl.a. hjemme, i skolen og i
supermarkeder. De konkluderede, at den frivillige
regulering af markedsfgring i Canada ikke syntes at
have en effekt pa omfanget.

Qutteina et al. 2019 (28): Forfatterne fandt i denne
metaanalyse en lille, men signifikant effekt af markeds-
fgring af fedevarer i medier pa en raekke omrader, eks.
positiv holdning til HFSS-produkter, st@rre intention om
at spise/kgbe produkterne samt gget kgb og indtag af
HFSS-produkter.

Russell et al. 2018 (29): Metaanalysen paviste en
effekt af skeermreklamer (TV eller reklamespil) pa
bgrns energiindtag, som var hgjere efter eksponering
for reklamer sammenlignet med kontrol. Analysen viste
0gs4, at et hgjere BMI pgede effektstarrelsen, dvs. at
overveegtige bgrns energiindtag var endnu hgjere.

Sadeghirad et al. 2016 (27): | denne metaanalyse
fandt forfatterne, at kortvarig eksponering for mar-
kedsfgring af HFSS-produkter medfgrte en stigning i
energiindtag med ca. 30 kcal sammenlignet med bgrn,
der blev eksponeret for markedsfgring af sunde alter-
nativer. Effekterne var isaer udtalte blandt bgrn < 8 &r.

Smith et al. 2019 (24): Forfatterne undersggte i denne
gennemgang effekten af forskellige marketingteknik-
ker. Reklamespil var associeret med stgrre indtag af
HFSS-produkter og gav mere positive holdninger til
produktet sammenlignet med TV-reklamer. Der var
for fa studier af de gvrige teknikker til, at man kunne
konkludere noget entydigt.

DIGITAL MARKEDSF@RING AF USUNDE
FODEVARER TIL BGRN OG UNGE

De fglgende publikationer omhandler udelukkende
digital markedsfgring og har fokus pa udvalgte typer
af digitale medier, f.eks. sociale medier, og nogle af
studierne har andre effektmal end kostvaner, f.eks.
alkoholvaner.

Buchanan et al. 2018 (37): P4 tveers af de 28 studier,
som forfatterne gennemgik, fandt de signifikante
sammenhaenge mellem eksponering for markeds-

fgring og @get brug af usunde varer (alkohol, tobak og
energidrikke). Ligesom de fandt, at markedsfgringen
har en uhensigtsmaessig effekt pa holdninger til og
intention om brug. Gennemgangen af studier viste
0gsd, at markedsfgring delt af andre brugere pa
sociale medier ser ud til at have en staerkere effekt
end markedsfgring, hvor der er en klar kommerciel
afsender.

Folkvord et al. 2018 (38): Metaanalysen omhandlede
reklamespil, og resultaterne af analysen viste bl.a., at
reklamespil, der promoverer HFSS-produkter, har en
lille til moderat signifikant effekt og fremmer usund
spiseadfeerd blandt bgrn.

Granheim et al. 2021 (39): Fokus i denne gennemgang
var isaer pa kortlaegning af fgdevaremiljger. Forfatterne
fandt, at det digitale og fysiske fgdevaremiljg haenger
sammen og pavirker hinanden. Specifikt for reklame-
spil fandt de, at spillene har signifikant effekt p& hold-
ninger, intentioner og indtag af HFSS-produkter.
Reklamespillene genererede en mere positiv holdning
til produkterne sammenlignet med TV-reklamer.

Kucharczuk et al. 2021 (2): Gennemgangen inkludere-
de seks studier, der omhandlede sociale medier mal-
rettet unge. Resultaterne viste bl.a., at digitale reklamer,
der anvender bergmtheder og influencere, gger de
unges praeferencer for HFSS-produkter. Samtidig viste
gennemgangen, at unge indtager flere HFSS-produkter
efter eksponering pa sociale medier.
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Boks 2: Rapporter omhandlende
digital markedsfgring malrettet
bern og unge

Gra litteratur, dvs. litteratur, som ikke er publiceret i

fagfeellebedgmite tidsskrifter, kan yde et vigtigt videns-

bidrag pa et givent omrade. Vi foretog derfor en sgg-
ning efter gra litteratur pa hjemmesider og pa Google.
Segningen var afgraenset til publikationer fra interna-
tionale (sundheds)organisationer som WHO og EU,
interesseorganisationer som f.eks. Cancer Research
UK, statslige rad og tilsyn fra nordiske og engelsk-
sprogede lande, som Sundhedsstyrelsen, Folkehelse-
instituttet (Norge), Folkhalsomyndigheten (Sverige)
samt danske forskningsinstitutioner udenfor univer-
siteterne som f.eks. Vidensrad for Forebyggelse.

Ved gennemgang af den gra litteratur blev der identifi-
ceret syv rapporter, som omhandler effekten af digital
markedsfgring af HFSS-produkter malrettet bgrn og
unge. Fem af rapporterne er baseret pa litteraturgen-
nemgange (3,16,36,40,41), mens to af rapporterne
inkluderede egne data fra et tveersnitsstudie (42)

eller fra et eksperimentelt og kvalitativt studie (43).

Young and Exposed to Unhealthy Marketing,
Forbrukerrédet, Norge, 2019 (16)

Digital Feast — Navigating a digital marketing mix,

and the impact on children and young people’s
dietary attitudes and behaviours,
Cancer Research UK, England, 2019 (36)

Literature Review of Research on Online Food
and Beverage Marketing to Children,
Family Kids & Youth, England 2014 (40)

Study on the impact of marketing through social
media, online games and mobile applications on
children’s behaviour,

European Commission, 2016 (43)

Food marketing exposure and power and their
associations with food-related attitudes, beliefs,
and behaviours: a narrative review,

WHO, 2022 (41)

Advergames: It's not child’s play. A review of
research,
Family and Parenting Institute, England, 2012 (3)

See it, want it, buy it, eat it: How food advertising
is associated with unhealthy eating behaviours in

7-11 year old children,
University of Liverpool and Cancer Research UK,
2018 (42)

Rapporterne underbygger samlet set de resultater, der
er identificeret i denne litteraturgennemgang: Det lader
til, at bgrn og unge, der eksponeres for digital markeds-
fgring af HESS-produkter, har mere positive holdninger
til de markedsfgrte produkter og et gget indtag af
HFSS-produkter.
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https://fil.forbrukerradet.no/wp-content/uploads/2019/02/young-and-exposed-to-unhealthy-marketing-digital-food-marketing-using-influencers-report-february-2019.pdf
https://fil.forbrukerradet.no/wp-content/uploads/2019/02/young-and-exposed-to-unhealthy-marketing-digital-food-marketing-using-influencers-report-february-2019.pdf
https://www.stir.ac.uk/research/hub/publication/1388939
https://www.stir.ac.uk/research/hub/publication/1388939
https://www.stir.ac.uk/research/hub/publication/1388939
https://www.stir.ac.uk/research/hub/publication/1388939
https://www.asa.org.uk/static/uploaded/d54b3c2c-f3d1-4bbe-ac0acab9cd351c30.pdf
https://www.asa.org.uk/static/uploaded/d54b3c2c-f3d1-4bbe-ac0acab9cd351c30.pdf
https://www.asa.org.uk/static/uploaded/d54b3c2c-f3d1-4bbe-ac0acab9cd351c30.pdf
https://ec.europa.eu/info/publications/study-impact-marketing-through-social-media-online-games-and-mobile-applications-childrens-behaviour_en
https://ec.europa.eu/info/publications/study-impact-marketing-through-social-media-online-games-and-mobile-applications-childrens-behaviour_en
https://ec.europa.eu/info/publications/study-impact-marketing-through-social-media-online-games-and-mobile-applications-childrens-behaviour_en
https://ec.europa.eu/info/publications/study-impact-marketing-through-social-media-online-games-and-mobile-applications-childrens-behaviour_en
https://www.who.int/publications/i/item/9789240041783
https://www.who.int/publications/i/item/9789240041783
https://www.who.int/publications/i/item/9789240041783
https://www.who.int/publications/i/item/9789240041783
http://www.agnesnairn.co.uk/policy_reports/advergames-its-not-childs-play.pdf
http://www.agnesnairn.co.uk/policy_reports/advergames-its-not-childs-play.pdf
http://www.agnesnairn.co.uk/policy_reports/advergames-its-not-childs-play.pdf
https://www.cancerresearchuk.org/sites/default/files/see_it_want_it_buy_it_eat_it_final_report.pdf
https://www.cancerresearchuk.org/sites/default/files/see_it_want_it_buy_it_eat_it_final_report.pdf
https://www.cancerresearchuk.org/sites/default/files/see_it_want_it_buy_it_eat_it_final_report.pdf
https://www.cancerresearchuk.org/sites/default/files/see_it_want_it_buy_it_eat_it_final_report.pdf
https://www.cancerresearchuk.org/sites/default/files/see_it_want_it_buy_it_eat_it_final_report.pdf

METODE

For at kortlaegge evidensen for effekten af digital mar-
kedsfgring af HFSS-produkter pa bgrn og unges indtag
af og preeferencer for HFSS-produkter foretog vi en
systematisk litteraturgennemgang af videnskabelige
publikationer i internationale fagfaellebedgmte tidsskrif-
ter. Litteraturgennemgangen blev udfgrt med udgangs-
punkt i The Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta-Analysis (PRISMA) (44).

Litteratursggningen blev foretaget i den videnskabeligt
anerkendte database PubMed. Indledningsvist identifi-
cerede vi relevante publicerede oversigtsartikler (revie-
ws) i PubMed (sggeord: "review”, "online”’/"digital’, "food”,
"marketing”) for at afdaekke relevansen af neerveerende
litteraturgennemgang og identificere relevante sggeord.
Der blev fundet ti oversigtsartikler. En kort opsummering
af oversigtsartiklerne kan ses i boks 1 (s. 12).

Litteratursggningen blev foretaget i november 2021 med
brug af relevante sggeord. Sggeordene var bl.a. udvalgt
fra de rapporter og oversigtsartikler, som blev identifice-
ret indledningsvist. Den fulde sggestrategi og endelige
s@gestreng kan ses i appendiks 1 (s. 28).

INKLUSION AF RELEVANTE STUDIER
Vi udvalgte fagfeellebedgmte publikationer med
udgangspunkt i de opstillede inklusionskriterier:

Formal: Studiet undersgger effekten af digital
markedsfgring af HFSS-produkter.

Malgruppe: bgrn og unge (0-25 ar).

Effektmal/outcome: adfeerdsmaessige parametre
(som indtag eller kgb) og/eller psykologiske para-
metre (som f.eks. attitude, preeferencer, holdning,
intentioner om kgb eller indtag) og/eller sundheds-
parametre (f.eks. BMI).

Studietype: Bade kvalitative og kvantitative
studier blev inkluderet.

Tid/sted: studier publiceret fra januar 2010 til
november 2021. Alle lande er inkluderet.

Sprog: studier publiceret pa engelsk eller de
nordiske sprog (dansk, svensk, norsk).

Studier, der undersggte effekten af markedsfgring via
bade digitale og traditionelle medier (som TV), blev inklu-
deret, safremt effekten af den digitale marketing blev
praesenteret separat. Der blev inkluderet bade kvantitati-
ve og kvalitative studier for at medtage alle aspekter og
for bedre at kunne afdaekke de psykologiske parametre.

UDVALGELSESPROCES

Efter fgrste sggning gennemgik to af forfatterne titel og
sammenfatninger for alle identificerede studier. Studier,
som opfyldte de opstillede kriterier, blev inkluderet til
gennemgang af den fulde tekst. Tvivisspgrgsmal blev
I@st i samrad med en tredje forfatter. Tre forfattere
gennemgik referencelisten for de inkluderede studier
samt referencer i ekskluderede oversigtsartikler. Rele-
vante nye studier, identificeret via referencelister, blev
inkluderet, safremt de opfyldte inklusionskriterierne.

Flowdiagrammet (figur 2) viser udveelgelsesproces og
resultater for sggningen. Den fgrste databasesggning
gav 164 unikke hits. Efter fgrste screening blev 140
studier ekskluderet pa baggrund af titel og sammenfat-
ning. Herefter blev den fulde tekst i de resterende 24
publikationer gennemgaet grundigt, og 16 levede op til
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Studier identificeret ved
s@gning i PubMed:

(n = 164)

Studier ekskluderet (heraf 6 reviews):

Gennemgang af titel og sammenfatning
ved to forfattere uafhaengigt

\

(n=140)

Studier til gennemgang

af fuld tekst:
=2 Studier ekskluderet af
fglgende arsager:
Gennemgang af fulde tekster ved tre _ Undersgger ikke online/
forfattere - sociale medier (n = 5)

Maler ikke effekt pa indtag/holdninger/

Studier, der lever op til Sl pEIEImEe (025

inklusionskriterierne:

(n=16)
Gennemgang af referencelister Nye studier identificeret
for studier, der lever op til _ via referencelister:
inklusionskriterierne, samt for -
de ekskluderede reviews (n=8)
Studier, der lever op til
inklusionskriterierne:
Figur 2. Flowdiagram over udveelgel- (n=24)

sesproces for inkluderede studier
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de fastsatte inklusionskrav. Yderligere 8 studier blev fun-
det ved at tjekke publikationernes referencelister. | alt 24
studier blev inkluderet i denne litteraturgennemgang.

PRASENTATION AF RESULTATER
Data fra de enkelte studier blev samlet i en tabel som
findes pa side 29-45 i appendiks 2. Formalet med tabel-
len er at skabe et deskriptivt resumé af resultaterne.
Tre forfattere deltog i dataudtreekning og opbygning
af tabellen og verificerede de endelige dataudtreek til
tabellen. Tabellen inkluderer information om:
Hovedforfatter og publiceringsar
Antal deltagere, og hvilket land studiet foregar i
- Formalet med studiet
Studiets design og metode

Hvilken eksponering deltagerne eventuelt modtager

+Huvilket effektmal og hvilken malemetode der
anvendes

Studiets hovedresultater i relation til det
overordnede forskningssp@rgsmal

+ Medietype, der undersgges
Studiets kvalitet.

Studierne er sorteret efter, hvilke medier de undersggte,
og herefter alfabetisk.

KVALITETSVURDERING AF DE

INKLUDEREDE STUDIER

Alle inkluderede studier er kvalitetsvurderet. Kvalitets-
vurderingen af hvert enkelt studie er som minimum
udfgrt af én forfatter. | de tilfeelde, hvor der er opstaet
tvivl om de enkelte delkomponenter i kvalitetsvurderin-
gen, er studierne drgftet i faellesskab, indtil der er opnaet
konsensus.

For at vurdere kvaliteten af de kvantitative studier an-
vendtes “Quality Assessment Tool for Quantitative
Studies” (45). Dette kvalitetsvurderingsveerktgj er for
nylig blevet anvendt i en dansk litteraturgennemgang
om digitale medier (46). Ved hjzelp af dette redskab
bliver studiernes kvalitet vurderet ud fra fglgende kom-
ponenter: risiko for selektionsbias, studiedesign, con-
foundere, dataindsamlingsmetode og bortfald. For
hvert studie tildeles de forskellige komponenter en af
kategorierne “svag”, "moderat” eller “staerk”. Hvis alle
komponenterne vurderes som moderate eller staerke,
far studiet en samlet vurdering som “staerk”. Hvis én
komponent vurderes som svag, far studiet en samlet
vurdering som “moderat”. Hvis et studie har to eller flere
svage komponenter, bliver den samlede vurdering af
studiet "svag"”.

For at vurdere kvaliteten af de kvalitative studier anvend-
tes “Critical Appraisal Skills Programme (CASP) assess-
ment tool for qualitative studies” (47). Dette kvalitets-
vurderingsveerktgj blev ligeledes anvendt i den danske
litteraturgennemgang om digitale medier. | vurderingen
bliver ti spgrgsmal gennemgaet vedr. studiets relevans,
studiedesign og analyse. Der anvendes derefter et
trepointsystem (hhv. svag, moderat og staerk) til at
vurdere kvaliteten af de otte sidste spgrgsmal, der
omhandler bl.a. studiedesign og analyse. Spgrgsmalet

fik vurderingen "svag”, hvis studiet ikke adresserer emnet
ifm. det givne spgrgsmal. Vurderingen "moderat” blev
givet, hvis studiet adresserer spgrgsmalets emne, men
overvejelserne ikke uddybes. Endelig blev vurderingen
"steerk” givet, hvis emnet i spgrgsmalet bliver grundigt
gennemgaet. Den samlede vurdering af studiet kunne
derefter foretages pa samme méde som for de kvanti-
tative studier.

Se appendiks 3 (s. 46) for gennemgang af kvalitetsvur-
deringen af de kvalitative og kvantitative studier.
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RESULTATER

Oversigt over de inkluderede studier findes i tabellen i
appendiks 2 (s. 29-45).

Der blev identificeret i alt 24 studier fra 2010-2021,
der undersggte effekten af eksponering for HFSS-
produkter pa digitale medier pa bgrn og unges indtag
og praeferencer.

Alle de identificerede studier peger p3, at eksponering
for markedsfgring af HFSS-produkter via digitale medier
har en uhensigtsmaessig indflydelse pa bgrn og unges
indtag og preeferencer. Det medfgrer et stgrre indtag

af disse produkter (5-9,48-54), en steerkere praeference
for produkterne (10,13,14) og en mere positiv holdning

til dem (12,55-57).

Hovedparten, 16 ud af 24 studier, var eksperimentelle
studier, primeert lodtraekningsstudier, som er det steerke-
ste videnskabelige design til at undersgge effekten af en
eksponering. Herudover indgik ogséa fem tvaersnitsstudi-
er (spegrgeskemaundersggelser), to kvalitative studier og
et longitudinelt studie.

Over halvdelen, i alt 18 studier, fik kvalitetsvurderingen
"moderat” eller "steerk” (ni af hver kvalitet). | alt seks

studier fik kvalitetsvurderingen "svag” (appendiks 3).

| beskrivelsen af resultaterne vil studiernes kvalitet af
hensyn til leesevenligheden blive markeret med en
parentes: (steerk)/(moderat)/(svag).

EFFEKT PA INDTAG OG VAGT
Pé tveers af medietyper viser studierne samlet set, at
eksponering for markedsfgring af HFSS-produkter via
digitale medier @ger bgrn og unges indtag af denne
type produkter (5-9, 48-54).

En raekke studier, heraf tre med kvalitetsvurderingen
"steerk”, viste, at bgrn, der spillede reklamespil for
HFSS-produkter, indtog flere af de produkter, de fik
tilbudt, sammenlignet med bgrn, der spillede reklame-
spil for sundere alternativer eller nonfood-produkter
(5-9). Studierne var alle lodtraekningsforsgg og foku-
serede primeert pa bgrn i alderen 7-12 ar.

Barn, som bliver eksponeret for reklamer for HFSS-
produkter pa sociale medier, havde et hyppigere (51)
og sterre (50,52) indtag af disse produkter sammen-
lignet med bgrn, der blev eksponeret for reklamer for
sundere fgdevarer og nonfood-produkter. Det viste tre

studier, der havde gennemfart hhv. en spgrgeskema-
undersggelse blandt 10-15-arige og to lodtraeknings-
forspg blandt 9-11-arige (50-52) (steerk).

Et tveersnitsstudie blandt 12-17-arige viste, at dem,
der havde "liket” eller delt et reklameopslag for HFSS-
produkter pa sociale medier mindst én gang om
maneden, havde et stgrre indtag af disse produkter
end de 12-17-arige, der sjeeldnere havde interageret
med reklameopslag (49) (steerk). Der blev pavist en
dosis-respons-sammenhaeng mellem tidsforbrug

pa sociale medier og indtag af sukkerholdige drikke-
varer og energidrikke i et andet tveersnitstudie blandt
elever i 7-12. klassetrin (48) (moderat). Et enkelt
eksperimentelt studie fandt, at 13-17-drige havde
stgrre gnske om at dele opslag med HFSS-produkter,
vurderede jeevnaldrende med disse opslag mere
positivt, kunne huske og genkende flere HFSS-pro-
dukter og sd pa opslag med disse i leengere tid sam-
menlignet med opslag med sund mad eller nonfood
(58) (svag).

To tveersnitsstudier (spgrgeskemaundersggelser)
undersggte effekten af eksponering for markeds-
fgring af HFSS-produkter pa tvaers af digitale og
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analoge medier (53,59). Blandt 11-19-rige sés et
stgrre indtag af HFSS-produkter blandt dem, der
oplevede en medium/hgj eksponering for digital
markedsfgring, sammenlignet med dem, der op-
levede en lav eksponering (53) (svag). Der sds sam-
tidig en dosis-respons-sammenhasng, hvor sandsyn-
ligheden for at indtage HFSS-produkter steg, jo oftere
man blev eksponeret for markedsfgring (53). Blandt
18-24-arige, der indtog energidrikke, sas en betydeligt
hgjere eksponering for digitale markedsfgringsaktivi-
teter, ligesom de rapporterede et stgrre engagement
(deler/"liker”) med denne type markedsfgring (59)
(moderat).

To lodtraekningsstudier viste, at en tydelig reklame-
markering med tekst pa skaermen i et digitalt rekla-
mespil (8) (moderat) eller YouTube-videoer (50)
(steerk) ikke forte til et lavere indtag af HFSS-produk-
ter blandt 6-12-arige sammenlignet med tilsvarende
markedsfgring uden tydelig reklamemarkering.

Et enkelt lodtreekningsforsgg blandt 7-10-arige under-
s@gte, hvordan bgrns niveau af impulsivitet pavirkede
effekten af markedsfgring. Far forsgget blev bgrnenes
impulsivitet malt, og man inddelte dem herefter i to
grupper, der spillede spil med reklame for hhv. HFSS-
produkter og nonfood-produkter. Efter spillet kunne
de frit spise snacks. Halvdelen af bgrnene fik yderlige-
re at vide, at de ville fa en lille gave (en blyant), hvis de
ikke spiste snackene. De bgrn, der spillede reklamespil
for HFSS-produkter, spiste signifikant mere end bgrn,
der spillede reklamespil for nonfood-produkter. En
belgnning fik bgrnene til at spise mindre pa tveers af
spillene. Men blandt impulsive bgrn, der spillede
reklamespil for HFSS-produkter, havde belgnningen
ingen effekt pa deres indtag, mens der sas et mindre

indtag blandt bgrn med lav impulsivitet og bgrn, som
spillede nonfood-spillet (6) (steerk).

| et lodteekningsforsgg maltes niveauet af opmeerk-
somhed pa reklamer blandt 8-10-arige bgrn, nar de
blev eksponeret for reklamespil. Forsgget viste, at
bgrn, der var mere opmaerksomme pa reklame for
HFSS-produkter, spiste mere (7) (steerk). Niveauet
af opmeaerksomhed blev malt ved at fglge bgrnenes
gjenbeveaegelser, mens de spillede.

Ganske fa studier undersggte langtidseffekten af
reklameeksponering. | en opfglgning pa et lodtreek-
ningsforsgg med reklamespil sds ikke sammenhaesng
mellem indtag af HFSS-produkter umiddelbart efter
et reklamespil og BMI to ar efter forspget (60) (staerk).
Et enkelt tvaersnitsstudie (spgrgeskemaundersggelse)
undersggte effekten af viogs pa 8-12-arige bgrns
indtag af HFSS-produkter. | studiet sas en signifikant
sammenhaeng mellem bgrns selvrapporterede brug
af vlogs og deres selvrapporterede indtag af sukker-
spdede drikkevarer to ar senere, men ikke en sam-
menhaeng med indtag af snacks med hgj energitaet-
hed (eks. chips, slik, smakager m.m.) (67) (svag).

Udover de to studier i ovennasvnte afsnit inkluderede
kun ét andet studie BMI som effektmal. | et tveersnits-
studie (spgrgeskemaundersggelse) blandt canadiere
pd 7.-12. klassetrin sds ingen sammenhang mellem
brugen af sociale medier og BMI (48) (moderat).

EFFEKT PA HOLDNING OG PRAFERENCER

Pa tveers af medietyper ses, at eksponering for
markedsfering af HFSS-produkter via digitale medier
blandt bgrn og unge medfgrer en mere positiv hold-

ning til produkterne, gger deres preeference for pro-
dukterne samt styrker deres intention om at plage
om, kgbe eller indtage dem (10-13,55-57).

Blandt 18-24-arige viste et eksperimentelt studie,
at eksponering for digital markedsfgring af energi-
drikke via hjemmeside og sociale medier medfgrte
en mere positiv holdning til produktet, ligesom de
unges intention om at kgbe og indtage energidrikke
var stgrre sammenlignet med unge eksponeret for
tilsvarende typer af markedsfering for et sundere
alternativ (n@ddebarer) (57) (steerk).

Blandt 7-8-arige bgrn, der spillede reklamespil, som
markedsfgrte HFSS-produkter, viste et lodtraeknings-
studie en st@rre praeference for HFSS-produkter (13)
(moderat). Studiet viste desuden, at reklamespil ikke
sa ud til at pavirke bgrnenes viden om, hvad der var
sunde og usunde fgdevarer (13). Den stgrre preefe-
rence blev bekraeftet i et eksperimentelt studie, som
viste, at 10-15-arige var mere tilbgjelige til at veelge
den fadevare, som der blev reklameret for (10) (svag).

Et lodtraekningsforsgg sammenlignede forskellige
reklameteknikker i fire versioner af samme onlinespil,
hvor bgrn skulle hjeelpe en figur med at indsamle
mgnter (14) (moderat). | fgrste version var der intet
reklameindhold, den naeste version indeholdt en
bannerreklame, én version havde mgnter med brand-
logo, der havde hgjere veerdi og var dermed et rekla-
mespil, og den sidste version indeholdt en reklame-
video, der skulle ses undervejs i spillet. Forsgget viste,
at bgrn, der blev eksponeret for onlinespil i form af
reklamespillet i hgjere grad valgte det produkt, som
der blev reklameret for, sammenlignet med de ver-
sioner af onlinespillet, der inkluderede banner,
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video eller ingen reklame (14). Der var ikke forskel
pa maengden af HFSS-produkter, bgrnene indtog
efter spillet, eller deres holdning til produktet p&
tveers af grupperne.

To kvalitative studier undersggte eksponering for
HFSS-produkter pa sociale medier. 18-24-arige
kunne lettere genkalde sig denne type af reklamer
frem for reklamer for sundere alternativer (62) (mode-
rat). Blandt 11-16-arige pavirkede reklamerne deres
opfattelse af fastfood og pgede deres intention om

at kgbe og indtage denne type fgdevarer (55) (svag).

To studier sammenlignede digital markedsfgring med
TV-reklamer. Reklamespil medfgrte en stgrre efter-
spergsel efter produktet i et eksperimentelt studie
blandt 8-9-arige sammenlignet med TV-reklamer (117)
(moderat). | et lodtreekningsforsgg blandt 6-9-arige,
der spillede reklamespil, ss en mere positiv holdning
til brandet og en st@rre intention om at plage (12)
(moderat) om produktet, sammenlignet med bgrn,
der sd en TV-reklame eller reklamebilleder for samme
produkt. Det til trods for, at feerre bgrn huskede
brandet fra reklamespil sammenlignet med TV-rekla-
men. Undervisning i reklamer forbedrede bgrnenes
kognitive faerdigheder overfor reklamespillet, men
havde ikke en effekt pa deres efterspgrgsel efter
produktet (11).

Et enkelt lodtraekningsforsgg sammenlignede eks-
ponering for HFSS-produkter i hhv. internet- og
TV-reklamer blandt 8-14-arige. Eksponering for
internetreklamer styrkede bgrnenes opfattelse af,
hvor tit det er socialt acceptabelt at indtage HFSS-
produkter (56) (svag).
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STYRKER OG BEGRANSNINGER VED
DE INKLUDEREDE STUDIER

| denne litteraturgennemgang blev der identificeret
24 studier, der omhandler effekten af digital markeds-
fering pa barn og unges indtag af og praeferencer for
HFSS-produkter. Der blev fundet en relativ lille maeng-
de studier i forhold til at danne et steerkt evidens-
grundlag. Maengden af studier skyldes bl.a., at det
stadig er et forholdsmaessigt nyt forskningsomrade.
De fleste studier var dog af moderat eller hgj kvalitet,
og det var bemeerkelsesveerdigt, at alle studier peger

i samme retning i forhold til effekterne af digital
markedsfering.

Ud af de 24 inkluderede studier fokuserede de 14

pa den digitale markedsfgrings effekt pa bgrn og
unges indtag af HFSS-produkter, mens de resterende
10 fokuserede pa effekten pa holdninger og falelser
relateret til disse produkter. Generelt var kvaliteten

af studier, der undersggte effekt pa holdninger og
preeferencer, lavere end kvaliteten af dem, der under-
s@gte effekten pa indtag.

Stgrstedelen af de inkluderede studier fokuserede pa
bgrn i alderen 6-18 ar og isaer de mindre bgrn, mens
tre studier udelukkende inkluderede unge voksne pd
18-24 ar. Der er ikke fundet nogen studier, der under-
sgger, om effekten af digital markedsfgring er forskel-
lig i forskellige aldersgrupper. Der er pa baggrund af
litteraturgennemgangen derfor ikke fundet tilstraekke-
lig evidens for, hvilke aldersgrupper som bliver pavir-
ket mest.

Eksperimentelle forsgg, som en stor del af den fund-
ne evidens bygger p3, foregar under kontrollerede
laboratorieforhold. Det er usikkert, om eksperimenter-
ne kan overfgres til "real-life-settings”. Men tendensen
underbygges af de inkluderede tveersnitsstudier, som
netop undersgger indtag efter eksponering i daglig-
dagen.

Den nuveerende evidens bygger pa studier af relativ
kortvarig eksponering for digital markedsfgring af
HFSS-produkter. Det er derfor ikke muligt at sige
noget om langtidseffekt. Samtidig kan der ud fra
den foretagne litteraturgennemgang ikke siges
noget om effektstgrrelsen ved eksponering for
digital markedsfgring af HFSS-produkter, da

dette ville kreeve en metaanalyse.
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REFLEKSIONER

HVILKEN TYPE DIGITALE MEDIER

ER MEST UNDERSQGT?

Denne litteraturgennemgang viser, at reklamespil er den
mest undersggte enkeltstdende digitale medietype, nar
man undersgger effekten af markedsfgring pa barn og
unges indtag af og praeferencer for HFSS-produkter.
Arsagen til, at en stor del af de inkluderede studier
undersggte effekten af reklamespil, kan veere, at fade-
vareindustrien har satset pa at markedsfgre sine produk-
ter via reklamespil malrettet bgrn (4). Litteraturgennem-
gangen her bekreefter tidligere fund om, at bgrn og unge,
der spiller reklamespil, som markedsfgrer HFSS-produk-
ter, er mere tilbgjelige til at indtage de markedsfgrte
produkter (38). Reklamespil udgjorde den hyppigst
undersggte medietype. Men der er behov for yderligere
viden om brugen af reklamespil i en dansk kontekst.

De senere ar har der veeret en stigning i markedsfgringen
af HFSS-produkter via sociale medier som Facebook,
Instagram og Snapchat (63-65). Gennem litteratur-
sggningen blev der identificeret ni studier, der specifikt
undersggte effekten af markedsfgring af HFSS-produk-
ter via sociale medier pa bgrn og unges preeferencer for
og indtag af de markedsfgrte produkter. Stgrstedelen af
studierne var fra Australien samt Storbritannien med

data fra perioden 2015-2021 og inkluderede bgrn og
unge i alderen 8-24 ar. Af de ni identificerede studier,
der undersggte sociale medier, skelnede nogle studier
ikke mellem sociale medier (48,49,55,61,62), mens
andre studerede specifikke medier som Facebook
(51,58), YouTube (50,51) og Instagram (52). Samtlige
studier viste, at bgrn og unge, der blev eksponeret for
reklamer for HFSS-produkter via sociale medier, havde
en stgrre preeference for og et stgrre indtag af HFSS-
produkter. Vived, at danske bgrn og unge i stigende
grad bruger sociale medier (46), hvilket gger risikoen
for, at de bliver eksponeret for reklamer, der kan pavirke
deres madpreeferencer og indtag.

Det digitale mediebillede aendrer sig dog hurtigt, og det
samme ggr bgrn og unges medievaner. En reekke nye
sociale medieplatforme er vokset hurtigt de senere ér:
TikTok, som bruges til kort videodeling, har siden sep-
tember 2021 haft over 1 milliard brugere hver maned,
primaert unge, og har dermed overhalet brugen af en
reekke andre sociale medieplatforme (66). Tidlig forsk-
ning viser, at produkter, der er skadelige for sundheden,
som f.eks. alkohol, bliver portreetteret positivt pa TikTok
og set bredt (67). Derfor er der behov for, at forskningen
pa omradet fglger med udviklingen, og der er brug for

yderligere viden om brugen af de forskellige sociale
medietyper i en dansk kontekst.

ER DIGITAL MARKEDSF@RING MERE EFFEKTIV
END TRADITIONEL MARKEDSF@RING?

I to af de inkluderede studier sammenlignede man
effekten af digital markedsfgring med traditionel mar-
kedsfgring som TV-reklamer. | begge studier fandt man,
at digital markedsfgring i form af reklamespil var mere
effektiv end TV-reklame (11,12). Dette fund er bekraeftet
i en anden litteraturgennemgang af Smith et al. (2019),
hvor man sammenlignede effekten af forskellige marke-
tingteknikker og fandt, at reklamespil var associeret
med stg@rre indtag af HFSS-produkter og en mere positiv
holdning til produktet sammenlignet med TV-reklamer
(24). Samme tendens viser sig i rapporten “See it, want
it, buy it, eat it" (42). Her har forfatterne, gennem et
onlinespgrgeskema blandt 2.471 par af foreeldre og
7-11-arige bern i England undersggt skeermtid (TV og
internet), anmodninger om kgb fra bgrnene ("plage-
magt”), udgifter til mad og drikkevarer, forbrugsadfeerd
og fysisk aktivitet samt demografiske og antropometri-
ske faktorer. Resultaterne viser, at bgrn, der sa TV mere
end tre timer dagligt, plagede deres foraeldre om at kgbe
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“junkfood” dobbelt sd ofte som bgrn, der sjeeldent eller
aldrig s& TV. Denne effekt var endnu stgrre blandt bgrn,
der brugte internettet, herunder sociale medier. Bgrn,
der brugte tre timer pa internettet dagligt, plagede deres
foreeldre om at kgbe “junkfood” tre gange sé ofte som
bgrn, der sjeeldent eller aldrig var pa internettet. Bgrn,
der s& mere end tre timers TV dagligt, var derudover

tre gange s3 tilbgjelige til at kgbe “junkfood”. Bgrn, der
brugte internettet mere end tre timer dagligt, var fire
gange sa tilbgjelige til at kgbe “junkfood” sammenlignet
med bgrn, der naesten aldrig eller aldrig brugte internet-
tet. En nyere dansk undersggelse fra Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen viser ligeledes, at bgrns praeferencer
i hgjere grad pavirkes af influencerreklamer pa sociale
medier sammenlignet med reklamer i traditionelle
medier som TV (68).

Det lader altsa til, at digital markedsf@ring er mere
effektiv til at pavirke bgrn og unges forbrug end tradi-
tionelle reklamer i TV. En forklaring kan veere, at digitale
medier i langt hgjere grad kan malrette reklamer til
forskellige malgrupper og engagere brugerne. Dette er
i overensstemmelse med den viden, der findes om de
metoder, der anvendes i digital markedsfgring. Nar
markedsfgring tilpasses til den enkelte, er underholden-
de og méske integreret i den enkeltes sociale netveerk,
kan effekten pé individer veere stgrre end traditionel
annoncering, der retter sig mod et langt bredere publi-
kum (16).

KAN TYDELIG REKLAMEMARKERING BESKYTTE
BZRN OG UNGE MOD PAVIRKNING?

Ifglge dansk lov skal det veere tydeligt for modtagerne,
hvis der er tale om reklame (69). Der gzelder endnu
skrappere regler, hvis markedsfgringen er rettet mod

bgrn og unge, idet der skal tages hensyn til bgrn og
unges naturlige godtroenhed og manglende erfaring
og kritiske sans, som bevirker, at de er lette at pavirke
og nemme at praege (70). Derfor er det interessant at
vide, hvorvidt en tydelig markering af, at noget er en
reklame, har indflydelse pa bgrn og unges pavirkning
af reklamen. | denne litteraturgennemgang viste to
lodtreekningsstudier, at en tydelig reklamemarkering
med tekst pa skeermen i et digitalt reklamespil (8) eller
i YouTube-videoer (50) ikke fgrte til et lavere indtag af
HFSS-produkter blandt 6-12-arige sammenlignet med
tilsvarende markedsfgring uden tydelig reklamemarke-
ring. Det lader altsa til, at reklamemarkering ikke har en
beskyttende effekt pa barn og unge. En mulig forklaring
kan veere, at bgrn kan have sveert ved at genkende
reklamer, selvom det bliver markeret. En undersggelse
fra Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen blandt 1.500
bgrn i alderen 6-12 ar viser nemlig, at 38 procent ikke
kan identificere indhold som reklame, nar influencere
bliver betalt for at promovere produkter for deres falgere,
f.eks. pa YouTube (68).

KAN DIGITAL MARKEDSFORING ANVENDES

TIL AT FORBEDRE KOSTVANER?

Vores litteraturgennemgang viser, at effekten af digital
markedsfgring malrettet bgrn og unge, der eksponeres
for sundere produkter, ikke er lige sa stor, som nar de
eksponeres for HFSS-produkter. | flere af de inkluderede
studier indgér eksempler pd markedsfering af sundere
alternativer som eks. frugt og ngddebarer (5,9,13,52).
Men effekten af digital markedsfgring af disse produkter
pa indtag eller praeferencer synes ikke at vaere sa steerk
som for HFSS-produkterne. Der er et begraenset antal
studier, der har undersggt, om digital markedsfgring af
sundere fgde- og drikkevarer kan gge indtaget af disse

(77), og der er ikke en entydig tendens i evidensen. |
2017 fandt Folkvord et al. f.eks., at et huskespil med
frugt kunne gge indtaget af frugt og grgnt blandt 7-12-
arige, mens Theben et al. i 2022 fandt det modsatte i
et lignende studie blandt 7-13-8rige bgrn. Derfor er der
potentiale i at undersgge yderligere, om man kan for-
bedre bgrn og unges kostvaner ved at anvende digital
markedsfegring til at markedsfgre fgde- og drikkevarer,
som i hgjere grad er i overensstemmelse med kost-
anbefalingerne.

HVAD ER EFFEKTEN AF POLITIKKER, DER
FORBYDER MARKEDSF@RING AF HFSS-
PRODUKTER MALRETTET B@GRN?

En ny systematisk oversigtsartikel har ssmmenfattet
evidensen for effekten af politikker, der forbyder eller
begraenser markedsfgring af HFSS-produkter mélrettet
bgrn (72). P4 baggrund af 44 inkluderede studier, kon-
kluderer forfatterne, at politikker, der begraenser mar-
kedsfgring, kan reducere kgb af HFSS-produkter. Forbud
mod markedsfgring havde stgrst effekt. Det er vigtigt at
bemazerke, at de inkluderede studier hovedsageligt under-
spgte effekten i forhold til traditionelle medier som TV.
Der er ikke tilstraekkelig viden om indsatser mod mar-
kedsfgring via digitale medier. En gennemgang af soci-
ale mediers markedsfgrings-politikker viser, at 11 ud af
12 sociale medieplatforme har indfgrt egne restriktioner
for markedsfgring af alkohol, tobak, slankeprodukter og
gambling, mens der ikke er restriktioner for markeds-
fering af HFSS-produkter (73).
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APPENDIKS 1-

SOGESTRATEGI OG SOGESTRENG

SOGESTRATEGI

S@gestrategien bestod af en opdeling af emnetien
reekke delemner. Hvert delemne indeholdt en raekke
synonymer. Indledningsvist blev emnet opdelt i fire
delemner: 1) Markedsfgring, 2) Sociale medier/online
medier, 3) Mad/drikke og 4) Bgrn og unge. Disse ord
blev oversat til engelsk, og eventuelle synonymer blev
identificeret. Herefter blev der foretaget en sggning pa
synonymerne i MeSH-databasen i PubMed for at iden-
tificere de relevante MeSH-termer til hvert delemne.

Alle publikationer i PubMed er indekseret efter MeSH-
termer (Medical Sub-Headings). En enkelt MeSH-term
kan deekke over adskillige sggeord, og brugen af MeSH-
termer giver mulighed for mere preecise sggninger end
ved fritekstsggning. Der tages desuden hensyn til raekke-
fglgen af sggeordene, ental/flertal m.m. | den udstraek-
ning der eksisterede en MeSH-term, blev denne anvendt.
Mange af de sociale medier er relativt nye, og der var
derfor ikke oprettet MeSH-termer for disse.

MeSH-termerne for hvert af de tre delemner blev kom-
bineret med "OR" i en avanceret sggning, og til slut blev
disse fire sggninger kombineret med "AND" i én endelig
s@gning i PubMed.

De anvendte sggeord fokuserede pé:
Markedsfgring ("advertising”, "marketing”)
Digitale medier ("social media’, "online”, "digital”,
"mobile applications” "Facebook”, "YouTube”,

"Instagram”, "Snapchat”, "advergames”)

Mad/drikke ("food”, "beverages”, "diet’, "nutrition”,
"food preferences”)

Bgrn og unge ("child’, "adolescent”, "teenager”,
"young adult”).

SOGESTRENG

Dato for sggning: Tirsdag den 23. november 2021
Segestreng: (("Advertising’[MeSH Terms] OR "Dire-
ct-to-Consumer Advertising”[MeSH Terms] OR ("Marke-
ting"[MeSH Terms] OR "Social Marketing’[MeSH
Terms])) AND (("Social Media"[MeSH Terms] OR "Social
Networking’[MeSH Terms] OR "Mobile Applications”[-
MeSH Terms] OR "Online”[All Fields] OR "Digital”[All
Fields] OR "advergames’[All Fields] OR "facebook’[All
Fields] OR "Instagram”[All Fields] OR ("youtube’[All
Fields] OR "Snapchat”[All Fields])) AND ("Food'[MeSH
Terms] OR "Food and Beverages’[MeSH Terms] OR
"Beverages’[MeSH Terms] OR “diet, food, and nutrition[-
MeSH Terms] OR "Food Preferences’[MeSH Terms])
AND ("Adolescent’[MeSH Terms] OR "Child"[MeSH
Terms] OR "teenager’[All Fields] OR "young adult’[MeSH
Terms])) AND ((danish[Filter] OR english[Filter] OR
norwegian[Filter] OR swedish[Filter]) AND
(2010:2021[pdat])).

164 hits (ingen dubletter).
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APPENDIKS 2 -

OVERSIGT OVER

INKLUDEREDE STUDIER

FORSTE
FORFATTER,

DELTAGERE 0G
LAND (n = ANTAL)

Bgrn, 7-8 ar
Portugal
(n=231)

Sammenligne
effekten af
reklamespil for
hhv. sund og
usund mad pa

bgrns madvalg,

holdning til
produkter og
viden om
ernaering.

STUDIEDESIGN

Eksperimentelt
Lodtraekningsstudie
med to grupper, der
hver modtager én
eksponering.

Straks efter eks-
ponering under-
s@gges madvalg,
preeference og
ernaeringsviden
vha. spgrgeskema
med billeder.

EKSPONERING

1) Reklamespil for sund
mad

2) Reklamespil for usund
mad

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Madvalg, holdning
til produktet og
ernaeringsviden.

Bgrnene fik vist
billeder af 12
f@devarer, de kunne
veelge imellem.
Holdning til pro-
duktet blev malt
vha. en fempunkts-
skala (Jeg hader
det/Jeg kan ikke lide
det/Jeg kan lide
det/Jeg elsker det/
Jeg har aldrig prgvet
det).
Erneaeringsviden blev
malt vha. billedkort
med 2 forskellige
fgdevarer pa, hvor
bgrnene skulle
markere den, de
mente, var sundest.

HOVEDRESULTATER

Bgrn, som spillede
det usunde re-
klamespil, valgte
signifikant oftere
de usunde snacks
og rapporterede
en staerkere
praeference for

de mindre sunde
fedevarer sam-
menlignet med
bgrn, der spillede
det sunde
reklamespil.
Spillene pavir-
kede ikke bgrne-
nes viden om
ernaring.

MEDIER

Reklame-
spil

KVALITET

Mode-
rat
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FORSTE

FORFATTER,
AR

Folkvord
(2013+
2016)

(5,60)

DELTAGERE 0G
LAND (n = ANTAL)

Bgrn, 8-10 ar
Holland
(n=270)

(nT2 = 218)

Studie 1:
Underspge
effekten af
reklamespil pa
madindtag.

Studie 2:
Udviklingen i
BMI to ar efter
studie 1.

STUDIEDESIGN

Eksperimentelt
Lodtraeknings-
forsgg med fire
grupper, der hver
modtager én
eksponering.

Efter eksponering
kunne bgrnene
veelge mellem hhv.
sunde og usunde
snacks og frit spise
i fem minutter.
Undersgger
bgrnenes veegt to
ar efter forsgget.

De samme bgrn
males og vejes to ar
efter eksponering.

EKSPONERING

1) Reklamespil for
energiteet snack

2) Reklamespil for frugt

3) Reklamespil for
nonfood-produkt
4) Intet reklamespil

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Indtag blev malt
ved at veje maeng-
den af snacks, fgr
og efter at barnet
var i forsggsrum-
met. Vaegten blev

omregnet til kalorier.

BMI (to &r efter
eksponering).

HOVEDRESULTATER

Bgrn, som spillede
reklamespil for
begge typer mad,
havde et signifi-
kant stgrre ka-
|orieindtag end
bgrn, der spillede
reklamespil for
nonfood-produkt
eller slet ikke
spillede. Det var
iszer de energiteet-
te snacks, som
bgrnene indtog.

Del 2 af studiet
viste, at der ikke
var sammenhaeng
mellem indtag af
energiteette
fedevarer umid-
delbart efter et
reklamespil og
BMI to &r efter
forsgget.

MEDIER

Reklame-
spil

KVALITET

Steerk
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FORSTE
FORFATTER,
AR

Folkvord
(2014)

©6)

DELTAGERE 0G
LAND (n = ANTAL)

Bgrn, 7-10 ar
Holland
(n=261)

FORMAL

Undersgge
betydningen
af impulsivitet
for effekten af
reklamespil pa
bgrns kostind-
tag.

STUDIEDESIGN

Eksperimentelt
Lodtraeknings-
forsgg med fire
grupper, der hver
modtager én
eksponering. Far
eksponering blev
bgrnenes impulsivi-
tet malt.

Bgrnene blev fgrst
inddelt i to grupper,
som spillede
reklamespil.
Barnene kunne frit
spise af tilbudte
snacks, mens de
spillede. Grupperne
blev yderligere
opdelt, s& halvdelen
af bgrnene fik at
vide, at de blev
belgnnet med en
blyant, hvis de ikke
spiste.

EKSPONERING

1) Reklamespil for

energiteet snack

2) Reklamespil for

energiteet snack m.
belgnning

3) Reklamespil for

nonfood-produkt

4) Reklamespil for
nonfood-produkt m.

belgnning

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Indtag blev malt ved
at veje maengden af
snacks, for og efter
at barnet var i
forsggsrummet.
Veegten blev

omregnet til kalorier.

HOVEDRESULTATER

Bgrn, der spillede
reklamespil for
energiteette
snacks, spiste
signifikant mere
end bgrn, der
spillede reklame-
spil for et non-
food-produkt.

En belgnning fik
bgrnene til at
spise mindre pa
tveers af spillene.

Men blandt im-
pulsive bgrn, der
spillede reklame-
spil for energiteet-
te snacks, havde
belgnningen ingen
effekt pa indtaget,
mens der sas et
mindre indtag
blandt bgrn med
lav impulsivitet og
bgrn, som spillede
nonfood-spillet.

MEDIER

Reklame-
spil

KVALITET

Steerk
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FORSTE
FORFATTER,
AR

Folkvord
2015

)

DELTAGERE 0G
LAND (n = ANTAL)

Born, 2.-4. Kkl.
Holland
(n=92)

FORMAL

Undersgge
effekten af
reklamespil
pé bgrns
indtag af
energiteette
snacks, samt
om effekten
bliver pavirket
af, hvor op-
maerksomme
bgrnene er pa
reklamen.

STUDIEDESIGN

Eksperimentelt
Lodtraeknings-
forsgg, med to
grupper, der hver
modtager én
eksponering.

Barnene fik fri
adgang til snacks
efter spillet.

EKSPONERING

1) Reklamespil for
energiteet snack

2) Reklamespil for
nonfood-produkt

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Indtag blev malt
ved at veje maeng-
den af snacks, fgr
og efter at barnet
var i forsggsrum-
met. Vaegten blev

omregnet til kalorier.

HOVEDRESULTATER

Barn, der spillede
reklamespillet
med energitaette
snacks, spiste
signifikant mere
end bgrn, der
spillede reklame-
spillet for non-
food-produktet.

Bgrn, der var mere
opmeaerksomme
pa reklamen for
de usunde snacks,
spiste mere af
disse snacks.

MEDIER

Reklame-
spil

KVALITET

Steerk
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FORSTE

DELTAGERE 0G EFFEKTMAL 0G
FORFATTER, STUDIEDESIGN EKSPONERING a HOVEDRESULTATER MEDIER KVALITET
AR LAND (n = ANTAL) MALEMETODE
Folkvord Bgrn, 6-12 ar Undersgge Eksperimentelt 1) Reklamespil for Indtag blev malt ved Born, der spillede Reklame- Mode-
(2017) Holland og effekten af Lodtraeknings- energiteet snack at veje maengden af reklamespil for spil rat
Spanien advarsel i forsgg med fire 2) Reklamespil for snacks, for og efter energiteette
(8) (n=562) reklamespil grupper, der hver energitaet snack m. at barnet var i for- snacks, indtog
for energiteette modtager én advarsel sggsrummet. flere kalorier,
snacks pa eksponering. 3) Reklamespil for Veaegten blev om- uanset om der
bgrns kost- nonfood-produkt regnet til kalorier. var en reklame-
indtag. Bgrnene blev 4) Reklamespil for advarsel i spillet
inddelt i to grupper, nonfood-produkt m. eller gj.
som spillede advarsel
reklamespil.
Grupperne blev
yderligere opdelt,
sé halvdelen af
spillene indeholdt
en advarsel.
Bgrnene kunne frit
spise af tilbudte
snacks, mens de
spillede.
Harris Born, 7-12 ar Undersgge Eksperimentelt 1) Reklamespil for usund Ad libitum-indtag af Born, der spillede Reklame- Svag
(2012) USA effekten af Lodtraeknings- mad sunde og usunde reklamespil for spil
(n=152) reklamespil forsgg med tre 2) Reklamespil for sund snacks. usund mad, indtog
) pa bgrns grupper, der hver mad signifikant flere
snackindtag. modtager én 3) Nonfood-computerspil Indtag blev mélt ved usunde snacks
eksponering. at veje maengden af end bgrnene i de
snacks, fgr og efter @vrige grupper.
Bgrnene fik adgang at barnet var i
til snacks undervejs forsggsrummet.
i forspget.
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FORSTE
FORFATTER,
AR

Hernan-
dez
(2010)

(10)

DELTAGERE 0G

LAND (n = ANTAL)

Unge, 10-15 ar
Mexico
(n=128)

FORMAL

Undersgger
reklamespils
effekt pa
produkt-
genkendelse
0g madvalg.

STUDIEDESIGN

Eksperimentelt
Barnene blev testet
fgr og efter ekspo-
nering for reklame-
spil (i ti minutter),
hvor bgrnene
udfyldte et spgrge-
skema og derefter
fik mulighed for at
veelge forskellige
snacks.

EKSPONERING

Reklamespil med forskel-
lige usunde produkter.

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Holdning, produkt-
genkendelse, mad-
valg.

Mal for holdning
beskrives ikke i
artiklen. Pro-
dukt-genkendelse
blev malt, ved at
bgrnene skulle
udpege, hvilket af to
objekter der havde
optradt i spillet, i en
reekke billedpar.
Bgrnene valgte
mellem tre forskelli-
ge meerker af
smakager.

HOVEDRESULTATER

Blandt deltagerne
valgte mere end
65 procent
snacks, der var
promoveret i
reklamespillet,
frem for andre
typer snacks,
hvilket var signi-
fikant.

MEDIER

Reklame-
spil

KVALITET

Svag
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FORSTE

FORFATTER,
AR

Hudders
(2016)

(1)

DELTAGERE 0G
LAND (n = ANTAL)

Barn, 8-9 ar
Belgien
(n=78)

Undersgger
bgrns efter-
spegrgsel efter
et markedsfgrt
produkt samt
evner til at
handtere
forskellige
typer rekla-
me-teknikker.

STUDIEDESIGN

Eksperimentelt

To grupper af bgrn
blev eksponeret for
hhv. TV-reklame
eller reklamespil.

Halvdelen af bgrne-
ne blev undervist i

reklamer og halvde-
len i et andet emne.

Til sidst udfylder
alle bgrn et sparge-
skema.

EKSPONERING

TV-reklame eller reklame-
spil for et usundt produkt.

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

@nske om kgb blev
malt ved at spgrge
bgrnene, om de ville
bede deres foraeldre
om at kgbe det
produkt, der blev
markedsfert.

HOVEDRESULTATER

Reklamespil
medfgrte en stgrre
efterspgrgsel efter
det markedsfgrte
produkt sammen-
lignet med TV-re-
klamen.

Undervisning i
reklamer forbedre-
de bgrnenes
kognitive feerdig-
heder i forhold til
reklamespillet,
men havde ikke
effekt pa efter-
spgrgslen.

MEDIER

TV-rekla-
me og
reklame-

spil

KVALITET

Mode-
rat
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FORSTE

DELTAGERE 0G EFFEKTMAL 0G
FORFATTER, STUDIEDESIGN EKSPONERING a HOVEDRESULTATER MEDIER KVALITET
; LAND (n = ANTAL) MALEMETODE
Neyens Bgrn, 6-14 ar Undersgge Eksperimentelt 1) TV-reklame (Kellog's Holdning til brand Born, der spillede TV-rekla- Mode-
(2017) Belgien effekten af Lodtreekningsstudie Coco-Pops™) og intention om at reklamespil, havde | me og rat
(n=940) TV-reklamer med tre grupper, 2) Reklamespil (Kellog's plage. en signifikant reklame-
(12) og reklamespil der hver modtager Coco-Pops™) mere positiv spil
pa bgrns én eksponering. 3) Ingen markedsfgring Brandholdning blev holdning til
holdning til (kontrol). malt ved at spgrge brandet og stgrre
produktet og Efterfglgende bgrnene, hvor godt intention om at
intention om at udfyldes et de kunne lide plage sammen-
plage om spgrgeskema. produktet. Intention lignet med de to
produktet. om at plage blev @vrige grupper.
malt ved at spgrge Feerre bgrn kunne
bgrnene, om de ville huske brandet fra
bede deres foraeldre reklamespillet
om at kgbe pro- sammenlignet
duktet. med TV-reklamen.
Smith Bgrn, 7-12 ar Undersgge Eksperimentelt 1) Onlinespil uden Valg og indtag af 1 Bgrn, som var Onlinespil Mode-
(2019) Australien effekten af Lodtraeknings- reklame stk. valgfri snack. eksponeret for med for- rat
(n=156) reklameteknik- forsgg med fire 2) Onlinespil med onlinespil med skellige
(14) ker i onlinespil grupper, der hver bannerreklame Holdninger til reklamevideo, reklame-
pa bgrns modtager én 3) Onlinespil med produkt. Malt ved at valgte i hgjere typer
holdninger, eksponering. reklamespil spgrge, om bgrnene grad det produkt,

fgdevarevalg
og kostindtag.

Efter spillet kunne
bgrnene veelge én
af fire snacks.

4) Onlinespil med
reklamevideo

fandt produktet
laekkert/ulaekkert
og sjovt/kedeligt.

der blev reklame-
ret for, sammen-
lignet med de
@vrige grupper.
Der var ikke
forskel pa maeng-
den af snacks,
bgrnene indtog,
samt deres hold-
ning til produktet,
pa tveers af
grupperne.
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FORSTE

DELTAGERE 0G EFFEKTMAL 0G
FORFATTER, STUDIEDESIGN EKSPONERING a HOVEDRESULTATER MEDIER KVALITET
AR LAND (n = ANTAL) MALEMETODE
Baldwin Bgrn, 10-16 ar Undersgge Tvaersnitsstudie Ikke relevant Indtag af usund Bgrn, som sé YouTube, Steerk
(2018) Australien sammenhasng Online-spgrgeske- mad og drikke produkt-videoer Facebook
(n=417) mellem maundersggelse (hyppighed) mélt pa YouTube eller 0g
(57) reklamer pa vha. spgrgsmal i havde set sociale
sociale medier spgrgeskemaet. reklamer for medier
og indtag af usunde mad- og generelt
usund mad og drikkevarer pa
drikke sociale medier,
havde signifikant
hyppigere indtag
af disse produkter.
Coates Bgrn, 9-11 ar Undersgge Eksperimentelt 1) YouTube-video m. Ad libitum-indtag af Bgrn, som var YouTube Steerk
(2019) Storbritannien effekten af design nonfood-produkt usund snack. eksponeret for
(n=157) influencer-mar- Lodtraeknings- 2) YouTube-video m. YouTube-rekla-
(50) keting pa berns forspg med tre usund snack Indtag blev malt ved men, indtog
snackindtag. grupper, der hver 3) YouTube-video m. at veje maengden af mere af den
modtager én ekspo- usund snack + snacks, fgr og efter markedsferte
nering pa YouTube reklamemarkering at barnet vari usunde snack. En
vha. redigerede forspgsrummet. reklamemarkering
influencervideoer. reducerede ikke
effekten.
Coates Bgrn, 9-11 ar Undersgge Eksperimentelt 1) Reklame for sund mad Ad libitum-indtag af Born, som var Insta- Steerk
(2019) Storbritannien effekten af design 2) Reklame for usund sunde og usunde eksponeret for gram
(n=176) influencer- Lodtreekningsfor- mad snacks samt reklame for usund
(52) marketing pa s@g med tre grup- 3) Reklame for nonfood overordnet indtag. mad, havde et
bgrns kost- per, der hver mod- signifikant hgjere
indtag. tager én ekspone- Indtag blev malt ved madindtag, og
ring med konstrue- at veje maengden af seerligt af den
rede Instagram-pro- snacks, fgr og efter usunde mad,
filer fra kendte at barnet vari sammenlignet
YouTubere. forsggsrummet. med de @vrige
grupper.
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FORSTE
FORFATTER,
AR

Gascoyne
(2027)

(49)

DELTAGERE 0G

LAND (n = ANTAL)

Teenagere,
12-17 ar

Australien
(n=8.708)

FORMAL

Undersgge
sammenhan-
gen mellem
eksponering
for og inter-
aktion med
reklamer for
usunde mad-
eller drikkeva-
rer pa sociale
medier og
indtag af
usund mad og
usunde drikke.

STUDIEDESIGN

Tvaersnitsstudie
Online-spgrgeske-
maunderspgelse

EKSPONERING

Ikke relevant

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Eksponering (set
reklame pa sociale
medier).

Engagement (delt
eller "liket” opslag).

Indtag blev malt
ved at spgrge, hvor
hyppigt deltagerne
indtog en raekke

fgde- og drikkevarer.

HOVEDRESULTATER

Eksponering for
en mad- eller
drikkevareannon-
ce pa sociale
medier mindst én
gang i den sidste
uge var forbundet
med gget indtag
af usunde drikke-
varer, mens
engagement
mindst én gang

i den sidste
maned var for-
bundet med et
stgrre indtag af
usunde mad- og
drikkevarer.

MEDIER

Sociale
medier

KVALITET

Steerk

38 - APPENDIKS 2

USUND DIGITAL MARKEDSF@RING - HJERTEFORENINGEN




FORSTE

FORFATTER,
AR

Molenaar
(2021)

(62)

DELTAGERE 0G
LAND (n = ANTAL)

Unge, 18-24 ar
Australien
(n=166)

Undersgge
unges hold-
ninger og
oplevelser
associeret til
fgdevarerekla-
mer, iseer pa

sociale medier.

STUDIEDESIGN

Kvalitativt

Fire ugers online-
samtale om for-
skellige emner
relateret til sund-
hed, mad og sociale
medier.

EKSPONERING

Ikke relevant

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Holdninger og
oplevelser.

HOVEDRESULTATER

Deltagerne
rapporterede, at
de lettere kunne
genkalde sig
energiteette,
neeringsfattige
madreklamer
sammenlignet
med sunde
madrelaterede
reklamer.

Reklamer for
usund mad
haemmede
deltagernes evne
til at efterleve
anbefalinger om
at spise sund mad
og skabte
skyldfglelse.

MEDIER

Alle
typer af
online-
medier,
primeert
sociale
medier.

KVALITET

Mode-
rat
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FORSTE

FORFATTER,

DELTAGERE 0G
LAND (n = ANTAL)

Teenagere,
13-17 ar
Irland
(n=151)

Undersgge
sammenhan-
gen mellem
eksponering
for markeds-
fgring pa
sociale medier
0g unges
produkt-op-
maerksomhed,
hukommelse
og holdninger
samt tilbgjelig-
hed til at dele
opslag.

STUDIEDESIGN

To eksperimentelle
studier

Teenagere ekspo-
neres for Face-
book-nyhedsfeeds
med markedsfgring,
hvor tre produkter
og tre kilder varierer
systematisk.

Studie 1 malte
social respons
(nske om at dele
opslag + holdning
til afsender) og
hukommelse/
genkendelse af
brands, og studie 2
malte deres op-
maerksomhed
(eye-tracking).

EKSPONERING

Facebook-feeds med
opslag fra 36 fiktive
profiler indeholdende
markedsfgring for tre
produkttyper (sund mad,
usund mad og nonfood)
fra tre kilder (jeevnaldren-
de/bergmthed/firma).

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Social respons,
brandhukommelse/
genkendelse og
opmaerksomhed.

Social respons blev
malt som, hvilken
holdning til deres
jeevnaldrende de
viste opslag
fremkaldte, samt
sandsynligheden
for, at de ville dele
opslaget.

Brandhukommelse
blev testet, ved at
deltagerne skulle
opliste alle de
brands, de havde
set i Facebook-
feedene.

Opmeerksomhed
blev malt ved at
male gjenbeveegel-
ser.

HOVEDRESULTATER

De unge havde
stgrre gnske om
at dele usunde
opslag, vurderede
jeevnaldrende med
usunde opslag
mere positivt,
kunne huske og
genkende flere
usunde produkter
0g sa pa usunde
opslag i leengere
tid sammenlignet
med opslag med
sund mad eller
nonfood. Sam-
menhang med
kilder var mere
kompleks, men
favoriserede ogséa
de usunde opslag.

MEDIER

Facebook

KVALITET

Svag
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FORSTE

DELTAGERE 0G EFFEKTMAL 0G
FORFATTER, STUDIEDESIGN EKSPONERING a HOVEDRESULTATER MEDIER KVALITET
; LAND (n = ANTAL) MALEMETODE
Sam- Unge, 7-12.kI Underspger Tvaersnitsstudie Ikke relevant Skippe morgenmad, Unge, der anvend- Sociale Mode-
pasa- (gns. 15,2 ar) sammenhaen- Spgrgeskema- indtag af sukkerhol- te sociale medier, medier rat
Kany- Canada gen mellem undersggelse dige drikkevarer og havde signifikant
inga (n=9.858) tid brugt pa energidrikke samt stgrre sandsynlig-
(2015) sociale medier Analyserne blev BMI. hed for at for at
og usund justeret for ken, skippe morgen-
(48) spiseadfeerd. alder, etnicitet, Alle blev mélt vha. maden, indtage
subjektiv sociogko- spgrgsmal i sukkerholdige
nomisk status, spgrgeskemaet. drikkevarer den
foreeldres uddan- seneste uge og
nelsesniveau samt energidrikke det
brug af tobak, seneste ar.
alkohol og hash. Sandsynligheden
steg, nar forbruget
Modeller for spise- af sociale medier
adfeerd blev justeret steg. Der var ikke
for BMI og vice sammenhasng
versa. med BMI.
Smit Bgrn, 8-12 ar Undersgge Longitudinelt Ikke relevant Selvrapporteret Der var en Sociale Svag
(2020) Holland effekten af Spgrgeskema- indtag af usunde signifikant medier
(n=453) vlogs pa bgrns undersggelse over drikke og snacks. sammenhang (vlogs)
61 indtag af tre dr, med én arlig mellem bgrns
usund mad udsendelse. Malt vha. spgrgsmal selvrapporterede
og drikke i spgrgeskemaerne. brug af vlogs og
bgrns selvrappor-
terede indtag af
usunde drikke 2 ar
senere. Der sds
ikke en sammen-
haeng med indtag
af usunde snacks.
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FORSTE
FORFATTER,
AR

Thaichon
(2016)

(55)

DELTAGERE 0G
LAND (n = ANTAL)

Bgrn, 11-16 ar
(n=30)og
deres foraeldre
(n=60)
Australien

FORMAL

Underspger
bgrns opfattel-
se af onlinere-
klamer vist pa
sociale medier
og indflydelsen
pa deres
intention om at
indtage usund
mad.

STUDIEDESIGN

Kvalitativt studie
Interviews med
hhv. bgrn og for-
2ldre. Bgrnene

fik vist en raekke
billeder af fastfood-
reklamer péa sociale
medier. Herefter fik
de lov at tale frit om
deres holdning til
denne type rekla-
mer.

Interviewene
inkluderede temaer
som holdninger til
fastfoodreklamer
online, betydningen
af selvidentitet og
gruppenormer og
bgrnenes spiseva-
ner og adfeerd.

EKSPONERING

Ikke relevant

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Holdninger til
onlinereklamer pa
sociale medier og
intention om at
spise usund mad.

HOVEDRESULTATER

Reklamer pa
sociale medier
pavirkede
bgrnenes op-
fattelse af
fastfood og
intention om at
spise og kgbe
fastfood. Centrale
temaer fra
interviews var:
‘nye ting at prgve’,
‘mere legetgj at
samle p&’,
‘matche mine
venner” og “det
ser laekkert ud”.

MEDIER

Sociale
medier

KVALITET

Svag
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FORSTE

FORFATTER,
AR

Buchanan
(2017)

(57)

DELTAGERE 0G

LAND (n = ANTAL)

Unge, 18-24 ar
Australien
(n=60)

Undersgge
sammenhan-
gen mellem
adfeerd pa
sociale medier
og holdninger
samt intention
om at kgbe og
indtage
energidrik.

STUDIEDESIGN

Eksperimentelt
Blandede metoder

Lodtraekningsfor-
s@g med to grupper,
der hver modtager
én eksponering.

Grupperne testes
kvantitativt
(spgrgeskema fgr
og efter) og
kvalitativt (se-
mistrukturerede
interviews efter)
ifm. eksponering.

EKSPONERING

1) Hiemmeside + sociale
medier for to typer
energidrikke

2) Hjemmeside + sociale
medier for to typer
ngddebarer

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Holdning, intentio-
ner om hhv. kgb og
indtag.

Holdning blev malt,
ved at deltagerne
skulle veelge mellem
en reekke udsagn
om produktet, eks.
god/darlig, tiltalen-
de/utiltalende.
Intention om indtag
blev malt med
spgrgsmal om, hvor
sandsynligt det var,
at deltagerne ville
kgbe produktet.
Intention om indtag
blev rapporteret
vha. interview.

HOVEDRESULTATER

Deltagere
eksponeret for
digital markeds-
fgring af ener-
gidrikke havde
signifikant bedre
holdning til
energidrikke,
ligesom deres
intention om at
kgbe og indtage
energidrikke var
signifikant
steerkere end
kontrolgruppens.

MEDIER

Hjemme-
sider +
sociale
medier

KVALITET

Steerk
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FORSTE

FORFATTER,
AR

Buchanan
(2018)

(59)

DELTAGERE 0G
LAND (n = ANTAL)

Unge, 18-24 ar
Australien
(n=359)

Undersgge,
om digital
markedsfgring
af energidrikke
er staerkere
associeret
med indtag af
energidrikke
end andre
typer markeds-
fgring.

STUDIEDESIGN

Tvaersnitsstudie
Onlinespgrgeske-
ma-undersggelse

EKSPONERING

Ikke relevant

EFFEKTMAL 0G
MALEMETODE

Indtag af energi-
drikke.

Malt vha. spgrgsmal
i spgrgeskemaet.

HOVEDRESULTATER

Unge, der indtager
energidrikke,
rapporterede
betydeligt hgjere
eksponering for
0g engagement i
digitale markeds-
fgringsaktiviteter
for energidrikke
end unge, som
ikke drak ener-
gidrikke.

Engagement i digi-
tal markedsfgring
havde steerkere
sammenhasng
med indtagelse af
energidrikke
sammenlignet
med andre typer
af markedsfgring.

MEDIER

Digitale
medier
(internet,
reklame-
spil,
sociale
medier)

KVALITET

Mode-
rat
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FORSTE

DELTAGERE 0G . EFFEKTMAL 0G
FORFATTER, FORMAL STUDIEDESIGN EKSPONERING a HOVEDRESULTATER MEDIER KVALITET
AR LAND (n = ANTAL) MALEMETODE
Critchlow Born og Undersgge Tvaersnitsstudie Ikke relevant Oplevet markeds- Bgrn, som kan Bred vifte Svag
(2020)* teenagere, 11-19 sammenhaen- Onlinespgrgeske- fgring huske at have af medier,
ar gen mellem, ma-undersggelse set reklamer for herunder
(53,54) Storbritannien hvor ofte unge Indtag usund mad, havde sociale
(n=3.348) husker at have et hgjere ugentlig medier.
oplevet mar- Oplevet markeds- indtag af usund
kedsfgring for fgring blev malt vha. mad. Sandsynlig-
usund mad, og spgrgsmal om, hvor heden for at
indtaget af hyppigt deltageren indtage usund
usund mad havde oplevet mar- mad steg, jo
kedsfgring ifm. for- oftere bgrnene
skellige medietyper. angav at have set
reklamerne.
Indtag var udtryk
for hvor hyppigt del-
tagerne indtog en
raekke fgde- og
drikkevarer.
Pettigrew Foreeldre Undersgge Eksperimentelt 1) TV-reklame for Intention om at Eksponering for TV og Svag
(2013) (n=1.302) og effekten af Lodtraeknings- energitaet mad spise usund mad, internetreklamer internet
deres bgrn, TV-og forsgg med tre 2) Internetreklame for herunder trang til at andrede bgrne- og
(56) 8-14 ar internetrekla- grupper (af barn/ energitaet mad spise og opfattelse nes opfattelse billedma-
(n=1.302) mer for usund foraelder duoer), 3) Billede af energiteet af, hvor tit det er af, hvor tit det er teriale.
Australien mad pa bgrn der hver modtager mad socialt acceptabelt socialt accepta-
samt deres én eksponering. at indtage. belt at indtage
foreeldre. Hver duo ekspone- usund mad,
res for én type Der blev i spgrge- sammenlignet
markedsfgring af skemaet spurgt ind med TV-reklamer
de samme fire til, om deltagerne og kontrol. Der
produkter. kunne teenke sig at sas en stprre
spise produktet, og effekt af bade
Efterfglgende udfyl- hvor ofte det var TV- og internet-
des spgrgeskema. okay, at man spiste reklamer blandt
produktet. foreeldre.

“Der eri 2021 publiceret et corrigendum til artiklen, der dog ikke har betydning for dens hovedkonklusioner (54)
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APPENDIKS 3 -

KVALITETSVURDERING

Kvantitative studier (Quality Assessment Tool for Quantitative Studies — Effective Public Health Practice Project, 1998)

STUDIE
Dias, 2011
Folkvord, 2013, 2016
Folkvord, 2014
Folkvord, 2015
Folkvord, 2017
Harris, 2012
Hernandez, 2010
Hudder, 2016
Neyens, 2017
Smith, 2019
Baldwin, 2018
Coates, 2019
Coates, 2019b
Gascoyne, 2021
Murphy, 2020
Sampasa-Kanyinga, 2015
Smit, 2020
Buchanan, 2017
Buchanan, 2018
Critchlow, 2020
Pettigrew, 2013

RATING A
Strong
Strong Strong
Strong Strong
Strong Strong
Strong
Moderate
Strong
Moderate
Strong
Moderate
Strong Moderate
Strong Moderate
Strong Moderate
Strong Strong
Weak
Moderate
Weak
Strong Moderate

Moderate
Moderate

Moderate

Strong
Strong
Strong
Strong
Strong
Strong
Weak
Moderate
Strong
Strong
Moderate
Strong
Strong
Moderate
Weak
Weak
Moderate
Strong
Weak
Weak
Strong

c D
Strong Moderate
Strong Moderate
Strong Moderate
Strong Moderate
Moderate Moderate
Moderate Weak
Weak Weak
Moderate Weak
Strong Moderate
Moderate Weak
Moderate Moderate
Strong Moderate
Strong Strong
Strong Moderate
Weak Moderate
Strong Moderate
Strong Moderate
Strong Moderate
Strong Moderate
Moderate Moderate
Moderate Moderate

Weak
Strong
Strong
Strong
Moderate
Weak
Moderate
Strong
Weak
Strong
Strong
Moderate
Strong
Strong
Weak
Strong
Strong
Moderate
Moderate
Weak

Moderate

Strong
Strong
Strong
Strong
Strong
Strong
Strong
Strong
Moderate
Moderate
Moderate
Strong
Strong
Moderate
Weak
Strong
Weak
Strong
Strong
Moderate
Weak
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Kvalitative studier (Critical Appraisal Skills Programme (CASP) assessment tool for qualitative studies, 2022)

STUDIE RATING
Molenaar, 2021 Yes Yes Can't tell Yes Yes Yes Yes Yes Yes -
- - Weak Strong Strong Moderate Moderate Moderate Strong -
Thaichon, 2016 Yes Yes Yes Yes Yes No No No Yes -
- - Strong Moderate Strong Weak Weak Weak Moderate -
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