Bilaga 1
Faktabakgrund — kartlaggning av marknadsforing av matreklam mot barn

Sveriges Konsumentrad har i uppdrag att kartldgga hur livsmedelsreklam mot barn ser ut.
Matningen galler ohdlsosam mat, mot bakgrund av problemen med den 6kande ohalsan i
landet och 6vervikten hos barn.

Forskare vid Lunds universitet ansvarar for den vetenskapliga analysen av reklamen. De
reklamkanaler som undersoks ar direktreklam, tidningar, internet och tv-reklam. Projektet
finansieras av Nordiska Ministerrddet och Konsumentverket. Kartlaggning av direktreklam,
tidningar och internet har tidigare presenterats. Nu ar det dags for TV-reklamen.

For att definiera vilka livsmedel som &r ohdlsosamma har de delats in i 12 kategorier. De fyra
forsta har kategoriserats som ohalsosamma alternativ for barn. Anledningen till att inte
fardigratter ar medraknade ar att det ar svart att skilja dem at vad galler naringsinnehall.

Ohidlsosam mat (OHM-index):
* Lask och sotade drycker
» Kakor och bakverk
* Soéta efterratter och mellanmal (glass, chokladpudding, krdmer, sylt och marmelad)
* Godis inklusive chips och choklad

Dessa ingar i OHM-index (OHé&lsosam Mat). Det inkluderar alltsd varken s6ta mejeri-
produkter eller frukostflingor, inte heller fardigréatter/snabbmat eftersom det hade kréavts en
néringsanalys pé detaljnivd. OHM-index anger ddrmed en miniminiva fé6r méngden onyttiga
livsmedel i reklam.

Ovriga livsmedel:
* Fardigratter (halvfabrikat, djupfrysta ratter, gratdnger och soppor)

* Frukostflingor

 Ovriga drycker (Kaffe, te och 6l)

* Animaliska produkter (Kétt, fisk, fagel, 4gg och korv)

* Frukt och gront (frysta artor, rda gronsaker, torkad frukt och krossade tomater)
* Mejeri

* Bréd

Ovriga livsmedel (mjél, pasta, ris och baslivsmedel)



Bilaga 2 (sid 1 av 2)
Fakta om kartlaggning av TV-reklam

Under den berdrda insamlingsveckan (16-22 november 2005) har 72 timmar spelats in.
Antalet reklaminslag uppgar till 2 275 stycken. De fyra reklamfinansierade TV-kanalerna som
ingar ar Cartoon Network, TV3, TV4 och Kanal 5. Det & morgontimmarna (klockan 6-9) och
kvallstiden (klockan 18-21) som spelats in under tre dagar — bade vardag och helg. Pa sa
satt inkluderas bade reklamen pa morgonen och kvallen. Utdver sjalva reklaminslagen har
aven det sammanhang som reklamen ingar i registrerats.

Diagram 1. Produktkategorier i reklamen
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Diagrammet ovan visar vilka produkter som reklamen innehaller. Det ar framst leksaker (32
procent) och hemelektronik (25 procent) som satsar mest pa TV-reklam. Livsmedel star fér 9
procent av den totala TV-reklamen och sands mest pa kvallen. Leksaksreklam sands mest
pa morgonen da det ar mest barn som tittar pa TV.

Matreklamen pa TV

Av 2 275 reklaminslagen var 213 inslag reklam for livsmedel. Den kanal som sdnde mest
livsmedelsreklam var TV3 som visade nastan halften av all livsmedelsreklam (47 procent)
under den analyserade tidsperioden. En dryg tredjedel av livsmedelsreklamen visades pa
Kanal 5 och TV4 sande 13 procent. Mindre an 10 procent av livsmedelsreklamen visades pa
Cartoon Network.

Det var framférallt i tre programsammanhang som matreklam férekom i eller i anslutning till:

* Dokusapor (28 procent)
* TV-serier (26 procent)
* Barnprogram (24 procent)

Reklam for ohdlsosam mat pa TV

Den kanal som hade hogst varde pa OHM-indexet var TV5 med OHM=32. Cartoon Network
kom pa andra plats med i princip identiskt indexvarde, OHM= 32. TV3 hade betydligt lagre
indexvarde, OHM=15. P& TV4 fann vi inte nagot reklaminslag som kunde klassas som
marknadsféring av ohalsosam mat.



Bilaga 2 (sid 2 av 2)

Tabell 2: Livsmedelsreklam pa Kanal 5

Livsmedel Procentandel (%)
Lask 9
Annan dryck 12
Animalier 3
Fardigratter 20
Snabbmatsrestauranger 3
Godis, choklad, chips 20
Kakor och bakverk 3
Efterratter och séta 0
mellanmal

Mejeriprodukter 3
Brod 2
Halstabletter 9
Flera olika sorters 3
Ovr. livsmedel 14
Kolumnprocent 101
OHM= 32

Mat, barn och varumarken i tevereklamen

Barn férekommer i bild i cirka 40 procent av alla reklaminslag, vilket &r samma siffra som i
direktreklamen. Barnen ar aktiva (93 procent) och i sa gott som samtliga fall (95 procent) dar
barn férekommer i livsmedelsreklam finns det en koppling mellan barnet och maten. Det
innebar t.ex. att barnet ar med och handlar maten, férbereder eller lagar maten, smakar pa
maten, serverar den eller deltar i diskussionen om maten.

| livsmedelsreklamen finns exempel pa samarbeten mellan livsmedels-, leksaksindustrin och
filmindustrin. Tillsammans med mat och produkter far man Star Wars-figurer och Batman-
leksaker. Det finns ingen naturlig koppling utan mycket tyder pa att detta handlar om ett
samarbete mellan leksaksindustrin och livsmedelsindustrin.

Studerar vi samtliga reklaminslag i sin helhet finner vi att varumarkesincitament i form av
maskotar férekom sallan ocksa har (4 procent), tecknade bilder eller seriefigurer férekom i en
tiondel av alla inslagen. | knappt 3 procent av alla reklaminslag férekom erbjudande om
deltagande i tAvling men i 16 procent av inslagen erbjods varuprov eller annat erbjudande.

| 47 procent av alla reklaminslag fanns hanvisningar till webbsajter.

Tabell 3. Jamforelse i procent av livsmedelsreklam i olika medier

Livsmedel TV-reklam Internet Direktreklam
Godis, choklad, chips 13 25 8
Efterratter och séta 1 14 2
mellanmal

Lask 5 9 3
Kakor/bakverk 1 4 5
Fardigratter/snabbmat 29 10 8
Frukostflingor 2 6 1
Mejeriprodukter 20 7 10
Flera olika livsmedel 3 19 0
Ovriga 26 7 82
Kolumnprocent 100 101 100
OHMe-index 20 52 18




