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Aktivitetsrapport
Matbransjens Faglige Utvalg 2017
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MFUs bakgrunn:
Foreningen Matbransjens Faglige Utvalg (MFU) ble vedtatt etablert i juni 2013 med Virke, NHO og ANFO som medlemmer. MFU ble etablert i samråd med Helsedepartementet, Barne og Likestillingsdepartementet, Helsedirektoratet og LO.
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Utgangspunktet for MFU var bransjeaktørene NHOs, Virkes og ANFOs enighet om følgende:
- Kostholdsdebatten er svært viktig
- Fedme og overvekt er store samfunnsproblemer
- Det er ingen som ønsker markedsføring av definerte mat og drikkeprodukter rettet mot barn.
En samlet bransje bestående av produsenter og tilbydere av mat står bak Matbransjens Faglige Utvalg.
Denne ordningen har vært veiledende fra 1.8 2013 og trådte i kraft fra 1.1.2014. 
Ordningen ble evaluert av Helsedirektoratet og Helse og Omsorgsdepartementet i 2016.
Retningslinjer og utdypende veiledning samt produktliste angir det omfanget som ordningen med MFU har. Retningslinjer og veiledning ble revidert av bransjen i 2016.
Retningslinjene supplerer og utdyper eksisterende lovverk. Retningslinjene bevisstgjør de næringsdrivende på utfordringene i markedsføring av mat og drikke overfor barn og unge, og bidrar til at disse gruppene skjermes mot uheldig markedspåvirkning. 


MFUs oppgaver:
· Bevisstgjøre de næringsdrivende og deres samarbeidspartnere på utfordringene i markedsføring av mat og drikke overfor barn og unge
· Ivareta at retningslinjer og veiledning som angir hva som er akseptabel markedsføring overholdes
· Ivareta ajourføring av retningslinjer og veiledning når det vurderes nødvendig
· Følge opp bransjens forbud mot å markedsføre visse typer mat og drikke til barn under 13 år
· Utvise aktsomhet for ungdom i alder 13-18 år
· Ivareta at alle kan klage inn markedsføringsaktiviteter som strider mot retningslinjer og veiledning til MFU 
· Sørge for at klager er anonym i forhold til all videre klagebehandling 
· Sørge for at klageordningen fungerer godt og at tiltak fattet i MFU offentliggjøres
· Gi forhåndsuttalelser på kampanjeforslag

Styret i MFU 2017: 
Valgt av ANFO: Helen Engebrigtsen, Orkla (styrets leder), Erik Lødding, McDonalds 
Valgt av NHO: Unn Grønvold Nikolaisen,Tine, Celin Huseby, Mondelez 

Valgt av Virke: Ingrid Amundsen,Cirkle K, Bård Gultvedt, Norgesgruppen   

Det har vært avholdt 5 styremøter i MFU i 2017.

Fagutvalgets i 2017:	

Fagutvalgets leder Inger Berg Ørstavik, førsteamanuensis Institutt for Privatrett, UiO 
Representant Hege Stensland Sveen, leder forretningsjus i Virke
Vararepresentant  Synnøve Smedal, Chief Counsel Mondelez Nordic
Representant  Geir Jostein Dyngeseth, direktør organisasjon og medlem COOP Norge SA
Vararepresentant Stein Vik, Customer Sales Development Manager Nestlé Norge AS
Representant Eirik Bryn, operational marketing director Coca-Cola Norge
Vararepresentant Line Hildonen Ramstad, markedsdirektør Ringnes
Representant Anders Høgberg, nutrition manager Orkla
Vararepresentant Aina Marie Lien, fagsjef sunnhet og ernæring, Norgesgruppen

Representant  Ramona Melanie Eichenberger , avd. Befolkningsrettet folkehelsearbeid. Helsedirektoratet
Vararepresentant Monica Edbo, seniorrådgiver, avdeling befolkningsrettet folkehelsearbeid Helsedirektoratet
Representant allmennheten: Thea Kaupang Aspaas, markedskoordinator Norges Håndballforbund til 1.12..17 deretter Erik Loe, kommersiell direktør Norges Fotballforbund
Vararepresentant Gorm Hoel,  Fagdirektør Legeforeningen 
Det har vært avholdt 7 møter i Fagutvalget i 2017, samt 5 telefonkonferanser.
Sekretariatet:  
Sekretariatet har vært ledet av direktør Wenche Jacobsen som har sørget for daglig drift av foreningen.

Generelt om virksomheten:
· MFU har hatt et travelt år med mange klager og forhåndsavklaringer.
· For å være mer proaktiv i forhold til importørers og produsenters behov for å sjekke ut kampanjeforslag på forhånd er det mulig å innhente en såkalt forhåndsavklaring. Slike forhåndsvurderinger tas i Utvalget og behandles konfidensielt mellom virksomhet og Utvalget. MFU s Utvalg har i 2017 gitt forhåndsuttalelser på 15 ulike kampanjer. Flere av kampanjene har fått råd om ikke å bli lansert eller foretatt store endringer.

· MFU har mottatt 30 klager i 2017. I 14 av sakene er  vurderingen at det er brudd på retningslinjene. En klage er vurdert til å være utenfor MFUs virkeområde. Femten av sakene er vurdert til å være i overensstemmelse med retningslinjene.

· Alle MFUs vedtak er løpende publisert på NTB info i tillegg til på www.mfu.as.

· Samtlige vedtak i saker har blitt sendt ut via NTBinfo med pressemelding og saksunderlag. Enkelte vedtak har fått omtale i rikspresse. 
· ulike fagpresseorganer på nett og papir  har hatt omtale av ordningen i seg selv og på konkrete vedta

· MFUs virksomhet har fått har omtale i ulike fora det siste året. Det har blitt omtalt av Helseministeren i ulike sammenhenger og har vært en del av et Dagsnyttinnslag.	
· Sekretariatet har hatt 20 møter om ulike problemstillinger knyttet til ordningen. Det har vært møter med reklamebyråer, mediebyråer, konsulenter, nye leverandører (importører og produsenter som ikke kjenner godt nok til MFU) og leverandører som har fått nye ansatte. 
Særlig har det vært brukt tid på å informere bloggere og selskaper som organiserer bloggere om MFU og de begrensningene som ordningen legger opp til.

· Sekretariatet har deltatt i møte i World Federation of Advertisers regi for å gi informasjon om norsk ordning, samt følge med på utvikling av arbeid knyttet til ansvarlig markedsføring til barn og unge i andre land.

· MFUs styre har tatt initiativ til å forbedre informasjon og veiledning knyttet til sosiale medier. Revidert veiledning vil komme i 2018 etter forutgående prosjektarbeid.


MFU saker i 2017

De nedenstående 15 saker er funnet å være I strid med MFUs retningslinjer I 2017. Fullstendig saksgjennomgang finnes på www.mfu.as. Nedenfor er kun klage, MFUs argumentasjon og vedtak tatt med.
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SAK 2 2017 DISPLAY Look-O-Look fra Smack AS

1.Klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

Mange ulike godteriprodukter fra Look O Look blir solgt ved hjelp av glade barn i lek . Utstillingen var i Coop Extra i Lier. Er det anledning til å benytte barn som blikkfang på denne måten ifølge reglene til Matbransjens Utvalg? 
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2.MFUs vurdering:

Spørsmålet utvalget i MFU skal ta stilling til, er om display av LOOK-O-LOOK godteri i COOP Extra som beskrevet ovenfor, er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.
MFU vurderer ikke dette displayet til å være en alminnelig oppstilling. Det er tidligere også tilkjennegitt av MFU til Smack AS i en forhåndsavklaring datert 2.6.15. hvor dette stativet med side og topp-plakat ble vurdert til å være i strid med MFUs retningslinjer.

Smack AS beklager selv at oppstillingen har fått en slik utforming. Selskapet kommenterer dette som en hendelse som ikke skulle ha skjedd, ref tidligere diskusjon om stativet. Smack AS legger ansvaret  for at oppstillingen feilaktig har blitt satt opp på selskapet som er leid inn for å utføre dette arbeidet. MFU vil bemerke at når dette så tidlig som sommeren 2015 ble påpekt at plakatene var feil, burde de aldri vært pakket med stativet. Det ble innklaget så sent som i desember 2016.
Smack AS har i ettertid tatt en runde til alle forretninger for å forsikre seg om at alle display nå ikke har plakater med barn i lek. Utvalget i MFU har foreløpig ikke vurdert det alternativet som Smack AS har benyttet seg av. Også dette displayet er senere blitt innklaget til MFU og vil behandles  av MFU i mars 2017.

COOP Extra har ikke kommentert denne klagen. MFU vil også bemerke at COOP Extra også har et ansvar for at det ikke skjer markedsføring særlig rettet mot barn i deres butikker.

Utvalget  vurderer at display av LOOK-O-LOOK godteri i COOP Extra som beskrevet ovenfor, er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.
Vedtaket er enstemmig.



Vedtak sak 3 2017 Meny Godteriavdeling Bryn Senter
MFU klage:

1.Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

Jeg ønsker å klage inn Meny på Bryn senter for markedsføring av usunn mat til barn. Hele godteriavdelingen i butikken er gjort om til en slags lekeplass for barna der de kan følge stier og togspor mellom godteriet og se på miniatyrkopier av blant annet en varmluftsballong, Freia sjokoladefabrikk, en gård og annet. Dette mener jeg bryter med MFUs retningslinjer. 
[image: ../../Fagutvalgsmøte%203%202017/bilde2.pdf]


2. MFUs vurdering

Utvalget har notert at Meny AS i sitt tilsvar har forpliktet seg til
· fjerne godteriavdelingen slik den fremstår
· å endre utformingen av sin butikk i tråd med nytt Menykonsept
· å fjerne de oppmerksomhetsskapende elementene umiddelbart

Utvalget vil uansett nedenfor gjøre en selvstendig vurdering av markedstiltaket som er klaget inn etter de gjeldende retningslinjer.

Spørsmålet Utvalget skal ta stilling til, er om utforming av godteriavdelingen på Meny, Bryn Senter er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

Relevante deler av retningslinjene punkt 1:
1.    Formål
Markedsføring av mat og drikke bør søke å bidra til et balansert og variert kosthold. Eksempelvis bør ikke markedsføring oppmuntre eller oppfordre til overforbruk. Bransjen skal fremme salg av sunne produkter.
 
Barn er en særlig sårbar gruppe, som skal beskyttes mot markedsføring særlig rettet mot dem.  Så langt det er praktisk mulig, skal bransjen vise varsomhet ved vareplassering av produkter på MFUs produktliste. 

Disse retningslinjene gjelder som et supplement til øvrige lover og forskrifter om markedsføring, herunder markedsførings- og kringkastingsloven. 

Disse retningslinjene gjelder for markedsføring rettet mot forbrukere i Norge, herunder også nettsalg av dagligvarer.

Utvalget vektlegger følgende i sin vurdering:
I punkt 1 av retningslinjene er det med virkning fra 1.9.16 presisert at bransjen skal utvise varsomhet ved vareplassering av produkter på MFUs produktliste så langt det er praktisk mulig.  
Utvalgets vurdering er at dette punktet kommer til anvendelse i denne saken. Det å tilføre elementer som luftballong, miljøskapende elementer som en slags lekeplass for barna der de kan følge stier og togspor mellom godteriet og se på miniatyrkopier av Freia sjokoladefabrikk og en gård i tilknytning til en godteriavdeling, er ikke forenlig med kravet om varsom vareplassering etter Utvalgets vurdering. Slike elementer bidrar til et barnslig, eventyrinspirert miljø.

Utvalget vurderer også at bruk av slike oppmerksomhetsskapende elementer heller ikke omfattes av unntaket fra markedsføringsbegrepet i punkt 2, alminnelig oppstilling på utsalgssted. 
3. Vedtak
Utvalgets vedtak er at utformingen av godteriavdelingen på Meny, Bryn Senter som vist over er en markedsføring særlig rettet mot barn, jfr retningslinjene punkt 2. Klagen tas dermed til følge.
  
Vedtaket er enstemmig.

Vedtak sak 5 2017 Look-O-Look, Smack AS i Coop Extra


1. MFU klage:

MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

KLAGE:Look-O-Look
Din melding: - Dette stativet til Look-O-Look finnes på Extra på Tveita. Jeg mener godteriet retter seg direkte til barn og at stativet ikke kan regnes som alminnelig oppstilling.

















[image: ]

2. MFUs vurdering

Det vises til orienteringen om MFU innledningsvis under punkt 1. 

Utvalget er av den oppfatning at produktene som er oppstilt  faller inn under MFUs produktliste og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utformingen av stativet for produkter fra Look-O-Look som avbildet er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I følge retningslinjene punkt 5 skal det foretas en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på:
a) I hvor stor grad appellerer det markedsførte produktet, herunder emballasjen, særlig til barn
b) I hvor stor grad appellerer medier som er brukt særlig til barn
c) I hvor stor grad appellerer virkemidlene som er brukt særlig til barn

Utvalget vektlegger følgende:
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
De produktene som kampanjen gjelder, diverse godteri som f.eks. kjærlighet på pinne, sukkertøy på kjede vurderes av Smack AS og Coop Extra til ikke å være særskilt rettet mot barn. Denne vurderingen deler ikke Utvalget. Produktene anses av Utvalget å være særskilt rettet mot barn.
Bruk av virkemidler: Det er benyttet et stort gult stativ i samme farge som hovedfargen på produktets emballasje. Det er satt opp en stor plakat på toppen hvor logoen fra Look-O-Look fremkommer sammen med bilder av ulike typer godteri som illustrasjon.
Spørsmålet som Utvalget skal ta stilling til er om dette stativet med topp-plakat er alminnelig oppstilling på utsalgssted, gitt produktenes karakter. 
Utvalget mener at stativet i seg selv, hvor produktene er hengt opp, må vurderes som alminnelig oppstilling på utsalgssted. Det Utvalget anser som problematisk er forsterkingen som topp-plakaten med denne utformingen gir i oppmerksomhet for produkter som særlig er rettet mot barn.


3. Vedtak:
Etter en samlet vurdering i Utvalget er vår konklusjon, dog under tvil,  at stativet med topp-plakat ikke er å anse som alminnelig oppstilling innenfor retningslinjene og dermed er er å anse som markedsføring særlig rettet mot barn, jfr retningslinjene punkt 2. Klagen tas dermed til følge. Utvalget er kjent med at samtlige topp-plakater ble fjernet før vurderingen fant sted.
  
Vedtaket er enstemmig.

Sak 7 2107 Prebz og Dennis - Orkla Confectionary, Ringnes og Mondelez


1.Klage på markedstiltak:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

KLAGE:Freia, Nidar og Ringnes på Youtube
Din melding: - Vi ønsker å klage inn Freia/Mondelez, Nidar/Orkla og Ringnes for reklame av godteri til barn via Youtube-kanalen «PrebzOgDennis». Klagen omhandler følgende filmer på Youtube: • Freia/Mondelez (november 2016): Youtube-filmene (https://www.youtube.com/watch?v=K3lFSYhLrAI og https://www.youtube.com/watch?v=97fYsq98AFs) handler om å bygge sjokoladetårn og gir reklame av Freia melkesjokolade. Helt i slutten av filmen nevnes det at konkurransen har 18-års grense. Konkurransen ble i tillegg delt på «PrebzOgDennis» sin Instragram-konto 16.november 2016. • Ringnes (27.juli 2015): https://www.youtube.com/watch?v=hgUhu8y4IVg Reklamerer for appen «Solo Goodiebag». Det sies ingenting om aldersgrense for deltakelse i konkurransen hvor man kan vinne gratis Solo eller et headset. • Nidar/Orkla (september 2015): https://www.youtube.com/watch?v=LNBLNdIvmLI&t=10s Youtube-filmen handler om Prebz og Dennis som krangler om å spise sjokoladen Smash. Blant annet ser man Preben ligge i et badekar fylt med Smash. Filmen ender med at Prebz dreper Dennis fordi han vil ha Smash. «PrebzOgDennis» retter seg mot barn og ungdom. Spesielt gjennom Youtube, men også som programledere for «Sommer i Dyreparken» og via flere innslag i SuperNytt og Skolefri (radiokanal) på NRK Super, som er NRKs tilbud for barn fra 2 til 12 år. Det er godt dokumentert at «PrebzOgDennis» har mange unge seere, og at dette er en viktig målgruppe. I undersøkelsen «Barn og medier 2016» fra Medietilsynet svarte omtrent ¼ av norske gutter i alderen 9-11 år at de ser på «PrebzOgDennis» All reklame for usunn mat og drikke i denne sammenheng bryter dermed med MFUs retningslinjer. Flere av konkurransene i forbindelse med disse filmene har 18-årsgrense. Vi mener likevel dette må 
anses å være reklame rettet mot en ung målgruppe tatt i betraktning filmenes innhold og den målgruppen PrezogDennis generelt henvender seg til og når. For å ta utgangspunkt i Freias reklame; bygging av sjokoladehus appellerer til barn og kan gjøres uten at man deltar i konkurransen. Kommentarer i forbindelse med reklamene på Youtube og Instagram gir et klart bilde av at mange av seerne/følgerne er under 18 år. Flere har kommentert på at de er for unge til å delta i konkurransen. Mondelez skriver i innspill til MFUs selvevaluering at «vi gjennom historien alltid har hatt høyt fokus på etisk markedsføring, noe som har vist seg gjennom vårt strenge eksisterende interne regelverk for markedsføring rettet mot barn og unge». Ringnes skriver i innspill til MFUs selvevaluering at de «ikke retter noen markedsføring mot barn under 15 år». Orkla Confectionary & Snacks Norge skriver i samme evaluering at «våre produkter retter seg ikke spesielt mot barn, men har bred appell mot mange befolkningsgrupper, også barn». Disse aktørenes bruk av «PrebzOgDennis» til å markedsføre sine produkter er verken i samsvar med deres selvuttalte etiske standard, eller retningslinjene fra MFU. En av bakgrunnene for opprettelsen av MFU var bransjens ønske om begrensing av markedsføring av definerte mat og drikkeprodukter rettet mot barn. I de nye retningslinjene fra 1.9.2016 er det blant annet gjort endringer av hensyn til sosiale medier i punkt 4b. MFU skriver i sin selvevaluering at «Facebook, Snapchat og Instagram har til eksempel 13 års aldersgrense, men Medietilsynets undersøkelser viser at et flertall av norske barn er aktive i slike kanaler før de når kanalenes aldersgrense. MFU ønsker å ta høyde for dette og presiserer derfor at aldersgrensen for tjenesten ikke alene kan være avgjørende for hvorvidt en markedsføringsaktivitet kan sies å ikke være særlig rettet mot barn». 

2. MFUs vurdering 

Spørsmålet Utvalget skal ta stilling til, er om bruk av Prebz og Dennis i markedsaktitiveter som beskrevet ovenfor for Smash fra Orkla Confectionary, Solo Goodiebag fra Ringnes og Freia Melkesjokolade fra Mondelez som er lagt ut på Youtube er markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I følge retningslinjene punkt 5 skal det foretas en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på:
a) I hvor stor grad appellerer det markedsførte produktet, herunder emballasjen, særlig til barn
b) I hvor stor grad appellerer medier som er brukt særlig til barn
c) I hvor stor grad appellerer virkemidlene som er brukt særlig til barn

Utvalget har i sin vurdering kommet frem til at selv om det er noe ulikt innhold i markedsaktivitetene som er innklaget, kan de behandles som en sak.

Produkt: Produktene Smash, Solo og Freia Sjokolade er alle produkter som omfattes av MFUs produktliste. Produktene er ikke særskilt rettet mot barn, men har også en appell til barn i tillegg til ungdom og voksne. Dermed må det utvises aktomhet ved valg av medier og virkemidler.

Medier:
Filmene som er innklaget ligger alle på Youtube. Youtube har ingen påloggingshindring eller aldersgrense for dem som ønsker å se. Det er fritt frem for brukerne å se innhold som legges ut. Innhold som legges ut på Youtube er tilgjengelig hele døgnet, og dermed også tilgjengelig for barn på tidspunkter der barna bruker medier alene, altså uten å være sammen med voksne. Disse forholdene medfører at Utvalget, innenfor sitt område, mener at det må stilles krav om aktsomhet fra bloggere og annonsører når det skal skapes innhold som er markedsføring. 

Kringkastingsloven med forskrifter oppstiller krav til markedsføring på sosiale medier som gjelder for dem som lager innhold (youtubere) og dem som kjøper videoinnhold fra youtubere. Kravene er i dag angitt i Medietilsynet og Forbrukerombudets veiledere. Kringkastingsloven forvaltes av Medietilsynet, ikke MFU. Utvalget vil likevel fremheve at fordi Youtube er et åpent og søkbart medium, er det vanskeligere for brukerne å skille mellom redaksjonelt innhold og markedsføring på samme måte som for eksempel TVsendinger der reklame sendes i klart avmerkede bolker. Uten at det har hatt betydning for sakens utfall, vil Utvalget påpeke at det mener at merkingen av kommersiellt innhold og reklame på de innklagede videoene er mangelfull.
Annonsørene har lagt frem tall fra Splay Network som har Prebz og Dennis i sin stall av bloggere. Tallene kommer fra Youtube som dokumentasjon på aldersfordelt nedlasting av Prebz og Dennis innslag. Annonsørene angir at tallene viser at videoen ikke har vært særskilt rettet mot barn.
Utvalget vil påpeke at den fremlagte statistikk ikke inkluderer barn under 13 år. Utvalget er dermed av den oppfatning at de fremlagte statistikker ikke kan benyttes til å si at barn under 13 år ikke er seere av de innklagede videoene. 
Meditilsynet gjennomfører undersøkelser om barn og unges mediebruk. I rapport fra mai 2016 fremkommer det at 55% av gutter og 32% av jenter i alderen 9-11 år bruker videotjenester som Youtube daglig. Rapporten viser også hvilke bloggere som er mest populære blant barn og unge. I aldersgruppen gutter 9-11 år og 12-14 år var Prebz og Dennis de mest populære bloggerne: henholdsvis 22% og 14 % oppga at de så på dem. For gutter 15-16 år er  Prebz og Dennis falt til 4.plass og en andel på 3 %. Det er med andre ord blant de yngste at Prebz og Dennis har sitt største publikum.
Utvalget er klar over at det kan oppstå trender og moter på nett som sprer seg fra ungdom til barn . Det kan fra tid til annen være vanskelig å forutse at et fenomen som egentlig var ment rettet mot ungdom, viser seg å også rette seg sterkt mot barn. Youtube er et medium der slik utvikling kan skje svært raskt. Utvalget mener imidlertid at det er annonsørenes ansvar å ta høyde for disse forholdene, i sitt valg av medium og virkemidler for markedsføring. 


Virkemidler:
Prebz og Dennis har blant annet blitt kjent gjennom sin deltagelse i NRKs Supernytt og Skolefri, begge programmer rettet mot barn 2-12 år, samt TV2s Sommer i Dyreparken i tillegg til sin Youtubevirksomhet. Prebz og Dennis med noen andre medspillere er deltagere i de innklagede videoene. Det er Prebz og Dennis som er hovedpersonene.

I MFUs retningslinjer under vurdering av overtredelse pkt 5 er det angitt at relevante momenter i vurderingen av virkemidler som skal tas i betraktning står det:  Om det i markedsføringen benyttes personer som særlig appellerer til barn, som for eksempel ungdomsskuespillere, popstjerner, superhelter eller kjente barneverter fra TV. 
Etter Utvalgets mening er Prebz og Dennis slike personer.

Videre heter det i retningslinjenes pkt 5 at andre momenter i vurderingen kan være Om det er benyttet et barnslig språk og/eller om det i markedsføringen benyttes leker, spill, konkurranser eller lignende som særlig appellerer til barn.
Utvalget er av den oppfatning at innholdet i de innklagede videoene har en språkbruk, et innhold og en humor som er enkel, litt naiv og lett forståelig. Etter Utvalgets vurdering er de klart barnerettet.
Bygging av sjokoladehus, bygging av sjokoladetårn, pilspillkonkurranse og bading i sjokolade, og å ”drepe” sin venn for en sjokoladebit er alle aktiviteter som appellerer særlig til barn.
Utvalget finner ikke grunn til å frita Ringnes ved at konkurransen omtalt i videoen for Solo hadde en 18 års grense. Denne ble kommunisert på slutten av innslaget. Innholdet i videoen er uansett etter Utvalgets vurdering rettet til barn.

3. Vedtak:
Etter en samlet vurdering i Utvalget er vår konklusjon at bruk av Prebz og Dennis i markedsaktitiveter som beskrevet ovenfor for Smash fra Orkla Confectionary, Solo Goodiebag fra Ringnes og og Freia Melkesjokolade fra Mondelez som er lagt ut på Youtube er markedsføring særlig rettet mot barn, jfr retningslinjene punkt 2. Klagen tas dermed til følge.
  
Vedtaket er enstemmig.








Sak 8 2107 Kelloggs Coco Pops – 50% rabattkupong på adgang barneparker



1. Klage på markedstiltak:

KLAGE:Kelloggs Coco Pops
Din melding: - Hei. Kelloggs deler ut rabattkuponger til blant annet Legoland på pakningen til Coco Pops. Det er krav om at man må ha med seg minst et barn i alderen 3-12 år per voksen for å få rabatten. Dette mener jeg er i strid med retningslinjene for reklame til barn. Sukkerinnholdet i Coco Pops er dessuten veldig høyt.
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2. MFUs vurdering 

Spørsmålet Utvalget skal ta stilling til, er om bruk av rabattilbud på 50% på diverse lekeparker kommunisert på Coco Poops Chocos emballasje som beskrevet ovenfor er markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I følge retningslinjene punkt 5 skal det foretas en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på:
a) I hvor stor grad appellerer det markedsførte produktet, herunder emballasjen, særlig til barn
b) I hvor stor grad appellerer medier som er brukt særlig til barn
c) I hvor stor grad appellerer virkemidlene som er brukt særlig til barn

Produkt: 
Produktet Coco Pops Chocos omfattes av MFUs retningslinjer gjennom sitt høye innhold av sukker.
Produktet Coco Pops Chocos er etter Utvalgets vurdering særlig rettet mot barn under 13 år. Produktet konsumeres også av andre aldersgrupper. Det betyr at handlingsrommet for markedstiltak er svært begrenset.
I  MFUs veiledning til MFUs retningslinjer punkt 2 bokstav a står det:
I punkt 2 bokstav a unntas fra definisjonen av markedsføring ”Selve produktet, herunder emballasjen”. Dette innebærer at produktutforming, emballasje, innpakking mv. ikke i seg selv vil anses som markedsføring. Retningslinjene skal således ikke hindre utviklingen av nye produkter, herunder produkter som appellerer til barn. I hvilken grad produktet appellerer til barn vil imidlertid være av betydning med tanke på hvordan produktet kan markedsføres.
Selv om emballasjen er unntatt fra definisjonen av markedsføring, er det viktig å presisere at intensjonen bak retningslinjene også får anvendelse for emballasjen. Emballasjen må for eksempel ikke være av en slik karakter at produktet blir underordnet. 

Utvalget vil med bakgrunn i ovenstående formulering foreta en vurdering av om intensjonen bak markedsføringstiltaket er å appellere til barn under 13 år.


Medier: Emballasjen er her benyttet som medie, ved at den bærer budskapet om 50% rabatt på inngangsprisen. Ca 20 % av forsiden og hele baksiden er benyttet til å kommunisere rabattilbudet. 

Utvalget anser at det å benytte 20% av emballasjens forside og hele baksiden på emballasjen er en meget omfattende bruk av emballasjen som mediebærer av et virkemiddel, nemlig rabattilbudet.

Virkemidler:
Virkemiddelet som er innklaget er en verdikupong som gir rett til 50% rabatt på inngangspris for inntil 5 personer hvorav minst et barn må være mellom 3-12 år. På emballasjen er det anført at tilbudet kun gjelder voksne over 18 år i følge med barn. Det siste fremstår med liten skrift på emballasjens bakside. Utvalget finner at 18 årsgrense kommunisert med liten skrift på baksiden er utilstrekkelig til at rabatt- tilbudet ikke fungerer som en reel attraksjon for barna.
På emballasjens forside er det ikke inntatt noen slik begrensning.
Etter Utvalgets vurdering har rabatt-tilbudet en svært iøyenfallende plassering på produktet og kan fungere som en maseoppfordring til barna.
Utvalgets vurderer også at det å besøke en lekepark utvilsomt en aktivitet som først og fremst appellerer til barn, selv om den gjennomføres i regi av familie eller venner. 


3. Vedtak:
Etter en samlet vurdering i Utvalget er vår konklusjon at bruk av emballasjen på produktet Coco Pops Choco som bærer av et 50% rabatt-tilbud på adgangsprisen til en rekke lekeparker, som beskrevet ovenfor er markedsføring særlig rettet mot barn, jfr retningslinjene punkt 2. Klagen tas dermed til følge.
  
Vedtaket er enstemmig.




Sak 10 2017 M&M Rock Stars

1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

M&M Rock Stars: Ganske stor leke som spiller musikk med en pose M&M. Dette er markedsføring som treffer flere mange aldre, små barn og unge ungdommer. Fra Taxfree på Gardermoen
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2. MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at produktet M&Ms fra Mars faller inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utforming av produkt og emballasje på M&Ms Rock Star (som avbildet), er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I pkt 2 i  MFUs retningslinjer sies: ”følgende anses ikke som markedsføring:
a) Selve produktet herunder emballasje”

I følge retningslinjene punkt 5 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
Ved vurderingen skal det i henhold til retningslinjenes pkt. 5, gjøres en vurdering av relevante momenter:
· Om produktet har en form, emballasje, innpakning el som særlig appellerer til barn
· Om produktet primært konsumeres av barn
· Om det benyttes tilleggsytelser som gaver mv som særlig appellerer til barn
Dessuten understrekes det i veilederens punkt 2 om forståelse av markedsføringsbegrepet, at selv om emballasjen er unntatt fra definisjonen av markedsføring, får intensjonen bak retningslinjene også anvendelse for emballasjen. Emballasjen må for eksempel ikke være av en slik karakter at produktet nærmest blir underordnet.
· Utvalget anser det innklagede produktet som et leketøy med M&Ms-branding som er emballert sammen med en pose med M&Ms godteri. Utvalget anser at figuren har en utforming og appell som virker særlig oppmerksomhetsvekkende for barn. Produktet fremstår som leketøy der det primære produktet er den batteridrevne M&Ms rockeartisten og sekundært er det M&Ms godteri. Produktet selges som en enhet. Utvalget konkluderer med at M&Ms solgt sammen med brandet leketøy er et produkt som særlig retter seg mot barn.
· 
· Bruk av virkemidler:
Utvalget anser det innklagede produktet som en type tilleggsytelse, jf. kommentarene om primært og sekundært produkt i forrige avsnitt. Utvalget vurderer at bruk av slike virkemidler tas i bruk for å selge mer av godteriet M&Ms også ut over den ene posen som følger med det enkelte leketøy. Gjennom elementene av M&Mbranding på leketøyet oppnås en påminnelse om M&Ms eksistens som fungerer som lojalitetsskapende merkevarebygging. Utvalget finner at MFUveiledningens presisering om at emballasjen eller en tilgift ikke må være av en slik karakter at produktet fremstår som underordnet, gjelder det innklagede produktet. 

3. Vedtak:
Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av produktet M&Ms Rock Stars som selges sammen med M&Ms, er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, og i strid  med retningslinjene punkt 2, jf. veiledningens punkt 2. Klagen tas dermed til følge.
Vedtaket er enstemmig.


Sak 11 2017 M&Ms Light Up Candy Fan

1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

M&M light up candy fan: Leken er like stor/større enn selve godteriet. Denne vifta (som også hadde flere motiver) er markedsføring rettet mot barn. Er til salgs i Taxfree på Gardermoen.
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2. MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at produktet M&Ms fra Mars faller inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utforming av produkt og emballasje på M&Ms Light Up Candy Fan (som avbildet), er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I pkt 2 i  MFUs retningslinjer sies: ”følgende anses ikke som markedsføring:
b) Selve produktet herunder emballasje”

I følge retningslinjene punkt 4 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn

Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
Ved vurderingen skal det i henhold til retningslinjenes pkt. 5, gjøres en vurdering av relevante momenter:
· Om produktet har en form, emballasje, innpakning el som særlig appellerer til barn
· Om produktet primært konsumeres av barn
· Om det benyttes tilleggsytelser som gaver mv som særlig appellerer til barn
Dessuten understrekes det i veilederens punkt 2 om forståelse av markedsføringsbegrepet, at selv om emballasjen er unntatt fra definisjonen av markedsføring, får intensjonen bak retningslinjene også anvendelse for emballasjen. Emballasjen må for eksempel ikke være av en slik karakter at produktet nærmest blir underordnet.
· Utvalget anser det innklagede produktet som et leketøy med vifte og lys med M&Ms-branding som er emballert sammen med en pose med M&Ms godteri. 
· Produktet fremstår som leketøy der det primære produktet er den batteridrevne M&Ms figuren som har en lysende vifte og sekundært er det M&Ms godteri. Produktet selges som en enhet. Et slikt produkt er utvilsomt etter Utvalgets vurdering, særlig rettet til barn. Gitt at hele produktet er emballasje for produktet, fremstår produktet M&Ms som underordnet leketøyet. Utvalget konkluderer med at M&Ms solgt sammen med brandet leketøy er et produkt som særlig retter seg mot barn.
· 
· Bruk av virkemidler:
Utvalget anser det innklagede produktet som en type tilleggsytelse, jf. kommentarene om primært og sekundært produkt i forrige avsnitt. Utvalget vurderer kombinasjonen av leketøy og godteri som et virkemiddel som tas i bruk for å selge mer av godteriet M&Ms også ut over den ene posen som følger med det enkelte leketøy. Gjennom elementene av M&Mbranding på leketøyet oppnås en påminnelse om M&Ms eksistens som fungerer som lojalitetsskapende merkevarebygging. Utvalget finner at MFUveiledningens presisering om at emballasjen eller en tilgift ikke må være av en slik karakter at produktet fremstår som underordnet, gjelder det innklagede produktet. 
3. Vedtak:
Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av produktet M&Ms Light Up Candy Fan som selges sammen med M&Ms godteri, er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, og i strid med retningslinjene punkt 2, jf. veiledningens punkt 2. Klagen tas dermed til følge.
Vedtaket er enstemmig.


Sak 12 2017 Kinder Plush Aviator

1. MFU klage på produkt:
Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

Denne kinderbamsen med godteri i sekken er markedsføring rettet mot barn. Kinder er et kjent merke, så de fleste barna skjønner hva det er reklame for, og vil i tillegg ha denne morsomme kinderbamsen som har godteri i sekken. Sekken er til salgs på Taxfree Gardermoen.
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2. MFUs vurdering:

Utvalget er av den oppfatning at produktet Kinder Plush Aviator faller inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utforming av produkt og emballasje på Kinder Plush Aviator, er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I pkt 2 i  MFUs retningslinjer sies: ”følgende anses ikke som markedsføring:
c) Selve produktet herunder emballasje”

I følge retningslinjene punkt 4 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
Ved vurderingen skal det i henhold til retningslinjenes pkt. 5, gjøres en vurdering av relevante momenter:
· Om produktet har en form, emballasje, innpakning el som særlig appellerer til barn
· Om produktet primært konsumeres av barn
· Om det benyttes tilleggsytelser som gaver mv som særlig appellerer til barn
Dessuten understrekes det i veilederens punkt 2 om forståelse av markedsføringsbegrepet, at selv om emballasjen er unntatt fra definisjonen av markedsføring, får intensjonen bak retningslinjene også anvendelse for emballasjen. Emballasjen må for eksempel ikke være av en slik karakter at produktet nærmest blir underordnet.
· Utvalget anser det innklagede produktet som et et leketøy eller kosedyr som selges med sjokolade fra Kinder i kosedyrets sekk.
· Produktet fremstår som leketøy der det primære produktet er Kinderfiguren som har en sekk, sekundært er det Kinder sjokolade. Produktet selges som en enhet. Et slikt produkt er utvilsomt etter Utvalgets vurdering, særlig rettet til barn. Gitt at hele produktet er emballasje for produktet, fremstår Kinder sjokoladen som underordnet leketøyet/kosedyret. Utvalget konkluderer med at Kinder sjokolade solgt sammen med brandet leketøy er et produkt som særlig retter seg mot barn.
· Bruk av virkemidler:
Utvalget anser det innklagede produktet som en type tilleggsytelse, jf. kommentarene om primært og sekundært produkt i forrige avsnitt. Utvalget vurderer kombinasjonen av leketøy og godteri som et virkemiddel som tas i bruk for å selge mer av sjokoladen Kinder, også ut over den ene posen som følger med det enkelte leketøy. Gjennom elementene av Kinders merkevareelementer og logoer på leketøyet oppnås en påminnelse om Kinders eksistens som fungerer som lojalitetsskapende merkevarebygging. Utvalget finner at MFUveiledningens presisering om at emballasjen eller en tilgift ikke må være av en slik karakter at produktet fremstår som underordnet, gjelder det innklagede produktet. 
Ferrero anfører at taxfreebutikker skal vurderes annerledes enn andre butikker, fordi innkjøp i taxfreebutikker kun gjøres av voksne eller under overoppsyn av voksne. Utvalget vurderer at MFUs retningslinjer gjelder uansett innkjøpssted. Butikkene på taxfree besøkes også av barn med foreldre på samme måte som i andre butikker. Det er ikke avgjørende hvorvidt det er flere eller færre voksne som foretar det konkrete innkjøp av et produkt. Etter Utvalgets vurdering gir eksponeringen av produktet grunnlag for maseoppfordringer som er større når produktet inkluderer et leketøy.
3.Vedtak:
Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av produktet Kinder Plush Aviator, er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, og i strid  med retningslinjene punkt 2, jf. veiledningens punkt 2. Klagen tas dermed til følge.
Vedtaket er enstemmig.

· SAK 17 2017 Sampling Maarud Superchips
· 
· 
· 1.MFU klage på produkt:
· Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:
· 
· KLAGE: Sampling av Maarud potetgull til barn
Hei! Rett etter landskampen i fotball mellom Norge og Sverige, tirsdag 13. juni, ble det delt ut små gratis Maarud Super chips poser til publikum på vei hjem etter landskampen på Ullevål Stadion. I tillegg til ungdom og voksne, ble posene ukritisk delt ut til barn i ulike aldre. Selv hadde jeg med meg 11 år gamle jenter, som alle fikk en eller flere poser. Aktiviteten skjedde på parkeringsplassen rett utenfor Milsluker`n sport, på vestsiden av Ullevål Stadion.
· 
3. MFUs vurdering:
· 
Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.
· 
Utvalget er av den oppfatning at produktet Maarud Super chips faller inn under MFUs produktliste og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.
· 
Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utdeling av små poser med Maarud Superchips til jenter på 11 år etter landskamp på Ullevål er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

Pkt 2 i  MFUs retningslinjer er utdypet i MFUs veileder pkt 2 bokstav c hvor ordlyden er sitert nedenunder. MFU har understreket det som er relevant i denne saken.

I punkt 2 bokstav c unntas sponsing som kun innebærer bruk av sponsors navn og/eller sponsors eller et produkts varemerke fra definisjonen av ”markedsføring”. Et varemerke er et særpreget kjennetegn for en virksomhets varer og/eller tjenester. Et varemerke kan bestå av 
alle slags tegn, og må kunne gjengis grafisk. Et varemerke kan for eksempel bestå av ord og ordforbindelser (for eksempel slagord), navn og logoer.
Godtgjøring for den sponsede virksomheten som eksponerer sponsors navn og/eller varemerke, kan skje gjennom rene pengebidrag, gjennom eksklusivitet i salgssamarbeid, gjennom gratis produkter eller gjennom gratis tjenester. Gratis produkter vil for eksempel kunne være drikke eller mat som kan selges på arrangementet. Når det gjelder vareprøver som ønskes delt ut til barn, fremkommer det av bestemmelsen at dette ikke må skje uten at det på forhånd er innhentet samtykke fra foreldre eller andre ansvarlige.
Andre ansvarlige kan for eksempel være et foreldreutvalg, et idrettsstyre eller en foresattrepresentant for en klasse.
· 
Utvalget i MFU har understreket det som er relevant i denne saken, nemlig at det skal innhentes tillatelse på forhånd. Det var ikke gjort i denne saken.

· Maarud anfører at det kan være kaotisk med stor pågang ved utdelingene.
· 
Utførende selskap på vegne av Maarud, NVTF, forklarer i sitt tilsvar at de har i sine interne rutiner en formulering som går på at utdeling av vareprøver ikke skal skje til ungdom under 14 år. NVTF  sier også som en del av sin forklaring at det er svært stor pågang når publikum kommer ut av Ullevål stadion. 
MFU forstår at intensjonen med utdelingen ikke var å nå barn under 13 år. MFU vurderer det imidlertid at slik at det ikke hjelper å ha rutiner dersom de ikke tåler den forventede store pågangen som et slikt arrangement medfører. Valg av markedsføringsvirkemiddel må tilpasses den konkrete situasjonen som oppstår.
NVTF argumenterer også med at dette var en landskamp som ikke er et arrangement særlig rettet mot barn. I MFUs retningslinjer er det ikke tatt inn noen reservasjon med hensyn til hvilke arrangementer som omfattes. De betyr at dette vil gjelde uansett arrangement.  I 
henhold til MFUs retningslinjer skal det ikke skje utdeling til barn under 13 år uten etter forhåndsinnhentet samtykke.
· 
3. Vedtak:
Etter en vurdering er det Utvalgets konklusjon at utdeling av små poser med Maarud Superchips til jenter på 11 år etter landskamp på Ullevål er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2 og således i strid med MFUs retningslinjer.
· Klagen tas dermed til følge.
· Vedtaket er enstemmig.

Sak 19 2017 Hello Kitty, Minions og Frozen Candy Fans

1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

Hello Kitty, Frozen og Minions: Disse viftene med ulike barnetv-karakterer på inneholder godteri i bunn, men først ser det ut som kun en leke. De ulike karakterene gjør at disse faller i smak hos flere aldre. Er til salgs på Taxfree Gardermoen. Må være i konflikt med MFUs regler.
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· 
2.MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at produktene Minions, Frozen og Hello Kitty Candy Fans  fra Global Travel Sales faller inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utforming av produkt og emballasje på Minions, Frozen og Hello Kitty Candy Fans (som avbildet), er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I pkt 2 i  MFUs retningslinjer sies: ”følgende anses ikke som markedsføring:
d) Selve produktet herunder emballasje”

I følge retningslinjene punkt 4 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn

Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
Ved vurderingen skal det i henhold til retningslinjenes pkt. 5, gjøres en vurdering av relevante momenter:
· Om produktet har en form, emballasje, innpakning el som særlig appellerer til barn
· Om produktet primært konsumeres av barn
· Om det benyttes tilleggsytelser som gaver mv som særlig appellerer til barn
Dessuten understrekes det i veilederens punkt 2 om forståelse av markedsføringsbegrepet, at selv om emballasjen er unntatt fra definisjonen av markedsføring, får intensjonen bak retningslinjene også anvendelse for emballasjen. Emballasjen må for eksempel ikke være av en slik karakter at produktet nærmest blir underordnet.
· Utvalget anser de innklagede produktene som et leketøy med vifte som er emballert sammen med godteri. 
· Produktene fremstår som leketøy der det primære produktet er batteridrevne Minions, Hello 
· 
· Kitty pg Frozen figurer som har en vifte og sekundært er det godteri. Viften selges som en enhet.inkludert godteriet. Et slikt produkt er utvilsomt etter Utvalgets vurdering, særlig rettet til barn. Gitt at hele produktet er emballasje for produktet, fremstår godteriet som underordnet leketøyet. 
· Bruk av virkemidler:
Utvalget anser det innklagede produktet som en type tilleggsytelse, jf. kommentarene om primært og sekundært produkt i forrige avsnitt. Utvalget finner at MFUveiledningens presisering om at emballasjen eller en tilgift ikke må være av en slik karakter at produktet fremstår som underordnet, gjelder det innklagede produktet. 
3.Vedtak:
Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av produktene Minions, Frozen og Hello Kitty Candy Fans fra Global Travel Sales er markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, og i strid med retningslinjene punkt 2, jf. veiledningens punkt 2. Klagen tas dermed til følge.
Vedtaket er enstemmig.

Vedtak sak 24 2017 Freia Sjokoladefabrikk, Kongeparken


1.MFU klage:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:
KLAGE: Freia Sjokoladefabrikk i Kongeparken
Din melding: - I Kongeparken i Stavanger har Freia en aktivitet for barn mellom 90 cm og 12 år - Freia Sjokoladeland. Målgruppen er tydelig og det er tydelig bruk av logo etc som knyttet Freia til attraksjonen - det er ikke en "alminnelig" tivoliattraksjon. http://www.kongeparken.no/aktiviteter/aktiviteter-sommer/aktivitet/aktiviteter/aktiviteter-sommer/aktivitet/show/freia-sjokoladefabrikk/ Vi ønsker en vurdering av MFU på om dette er i henhold til MFU's retningslinjer for markedsføring av usunn mat til barn.
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2. MFUs vurdering

Freia er Norges største leverandør av sjokolade. Sjokolade er omfattet av MFUs retningslinjer og Utvalget  er av den oppfatning at MFUs retningslinjer gjelder i denne saken.
Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om attraksjonen Freia Sjokoladefabrikk og markedsføringen av den i Kongeparken er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I følge retningslinjene punkt 5 skal det foretas en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på:
a) I hvor stor grad appellerer det markedsførte produktet, herunder emballasjen, særlig til barn
b) I hvor stor grad appellerer medier som er brukt særlig til barn
c) I hvor stor grad appellerer virkemidlene som er brukt særlig til barn

Utvalget vektlegger følgende:
Produktet: 
 I denne saken er det ikke et enkelt produkt som markedsføres. Det er en generell markedsføring av Freias produkter ved bruk av Freia-navnet og logoen som fremmes i attraksjonen Freia sjokoladefabrikk. Freia er Norges største leverandør av sjokolade. Et stort utvalg sjokoladeprodukter markedsføres og selges blant annet under merket Freia. Navnet Freia inngår i flere av produktnavnene, som for eksempel Freia Melkesjokolade og Freia Oreo. Utvalget vurderer Freia-navnet og logoen som sterke merkevaremarkører for bedriften og for ulike produkter av sjokolade. 
Bruk av media: 
I denne sammenhengen er Kongeparken å anse som et medium. Det må kjøpes billetter til Kongeparken og det må løses særskilt billett til attraksjonen Freia Sjokoladefabrikk. Etter Utvalgets mening er Kongeparken utvilsomt et sted som appellerer særskilt til barn. I Freia Sjokoladefabrikk er det adgang for barn mellom 90 cm og  12 år, så attraksjonen i seg selv er utvilsomt særlig rettet til barn under 13 år.
Bruk av virkemidler 
Det er kun adgang for barn mellom 90 cm og 12 år til attraksjonen Freia Sjokoladefabrikk, se skilt fra Kongeparken. Utvalget ser dermed at attraksjonen utvilsomt retter seg særskilt til barn under 13 år som er en grense for markedsføringsaktiviteter til barn i henhold til MFUs retningslinjer.
Dette skiltet fremstår etter Utvalgets vurdering som tydelig markedsføring av attraksjonen i parken, i tillegg til at det er en markedsføring av Freia. Etter Utvalgets mening er også skiltet på taket av attraksjonen med en stor Freia-logo et fremtredende markedsføringselement. Disse markedsføringselementene er satt opp i en lekepark som er laget særskilt for å underholde barn, og Utvalget mener at innenfor en slik setting, må aktsomhetsplikten til aktørene skjerpes. Freia anfører at ”Det er ingen visuell markedsføring rettet mot barn i parken som promoterer Freia sine merkevarer”. Selv om markedsføringen ikke viser eller omtaler konkrete sjokoladeprodukter, er Freia-merkenavnet og logoen så tett knyttet til Freias sjokoladeprodukter og produktnavn, at det etter Utvalgets oppfatning i denne saken er tale om markedsføring av sjokoladeproduktene. Utvalget er enig i at bruken av den generelle logoen ikke er knyttet til bestemte Freia-produkter som er særskilt rettet mot barn. Logoen brukes imidlertid i markedsføringen i parken i sammenheng med svært barnerettede elementer, som dyrefigurer og animerte dyr.
Freias sjokoladefabrikk er en attraksjon innenfor parken som krever at foreldre henter ekstra billett til barna. Det gis dermed et samtykke fra foreldrene til at barna deltar inne i attraksjonen. Utvalget er av den oppfatning at selve attraksjonen, dvs å orientere om sjokoladens historie og å lage en sjokolade ikke i seg selv er i strid med MFUs retningslinjer. Barn kan med andre ord fortsatt utdanne seg til ”sjokolademester”. Det som er problematisk er at barna gjentatt eksponeres for markedsføring av merkenavnet dels alene og dels ved bruk av svært barnerettede elementer.
3.Vedtak:
Etter en samlet vurdering er Utvalgets konklusjonen at markedsføringselementene knyttet til attraksjonen Freia Sjokoladefabrikk er å anse som markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jfr retningslinjene punkt 2.  Attraksjonen i seg selv, hvor eventuell markedsføring reserveres for situasjoner der den kan rettes mot voksne, vil etter utvalgets vurdering ikke være i strid med MFUs retningslinjer. Klagen tas til følge.
  
Vedtaket er enstemmig.

Vedtak sak 28 2017 Kinospill med Coca-Cola


1. MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd: 

KLAGE: Kinospill hvor man kan vinne en cola 
Din melding: - Jeg var på Colosseum kino med min sønn for å se Askeladden den 2. oktober. Filmen har 9-årsgrense og barn helt ned til 6 år kan se filmen med foresatte. Derfor mener jeg Kinospillet som kinopublikummet inviteres til å spille før filmen starter, er i strid med de frivillige retningslinjene for markedsføring av usunn mat og drikke rettet mot barn. Dette oppfattes som ren reklame for Coca Cola.
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2. MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at produktet Coca-Cola omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om Kinospillet vist før barne- og familiefilmen Askeladden er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I følge retningslinjene punkt 4 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn
· Produktet:
Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er,  jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. Utvalget legger til grunn at et produkt av denne type retter seg mot alle aldersgrupper. 
· Bruk av medier
· Kinospillet er presentert som en del av de reklamefilmene som er satt opp før en barne- og familefilm, Askeladden. I henhold til avtale mellom MFU og kinobransjen som ble gjort i 2014, skal det ikke vises reklamefilm før barne- og familiefilmer for produkter på MFUs liste.
Kinospillet vurderes som reklame. Det erkjenner de innklagede i saken, Coca-Cola Enterprises Norge og Egmont ved Nordisk Film Kino. De erkjenner også at MFUs retningslinjer er overtrådt i denne saken. Årsaken er etter deres vurdering feil begått av Media Direct Norge som organiserer reklamekjøp og distribuerer reklamepakker til Colosseum.
· Bruk av virkemidler:
· Et spill som engasjerer de som er i salen ved nedlastning av app til mobil og hvor publikum spiller mot hverandre, er etter Utvalgets vurdering en aktivitet som barn og unge vil finne særlig interessant. 
· Dette spillet har dessuten profilering av Coca-Cola. Coca-Cola er premien som deles ut til vinneren av konkurransen. Dette fremstår utvilsom som reklame etter Utvalgets vurdering.
· Bruk av medier
· Kinospillet er presentert som en del av reklamefilmer som er satt opp før en barnefilm. I henhold til avtale mellom MFU og kinobransjen som ble gjort i 2014, skal det ikke vises reklamefilm før barne- og familiefilmer for produkter på MFUs liste.
Kinospillet vurderes som reklame. Det erkjenner de innklagede i saken, Coca-Cola Enterprises Norge og Egmont ved Nordisk Film Kino. De erkjenner også at MFUs retningslinjer er overtrådt i denne saken. Årsaken er etter deres vurdering feil begått av Media Direct Norge som organiserer reklamekjøp og distribuerer reklamepakker til Colosseum, men som Coca- Cola Norge som henholdsvis kjøper og Egmont, Nordisk Film Kino som viser av reklamefilm står ansvarlig for.
3.Vedtak
Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av Kinospillet presentert før kinoforestillinger med barne- og familefilmen Askeladden er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, og i strid med retningslinjene punkt 2. Klagen tas dermed til følge. Partene har erkjent feil og korrigerende tiltak er iverksatt.
Vedtaket er enstemmig.

MFU vedtak sak 29 2017 Candyking Halloween i Rema 

1. MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:
KLAGE: Halloween-dekorasjoner på Rema 1000
Disse Halloween-dekorasjonene på Rema 1000 er markedsføring rettet mot barn og ungdom, blant annet på grunn av tegningen av et barn på plakaten og godteriposene. Det er mer enn nok kjøpepress på godteri til Halloween, og slike dekorasjoner og annen markedsføring til barn og ungdom går imot reglene til MFU.
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2. MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at smågodt slik denne saken gjelder er omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om Halloween-dekorasjonene i tilknytning til en godterioppstilling i Rema er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2 eller uaktsom i relasjon til ungdom, jf. retningslinjene pkt 4

I følge retningslinjene punkt 4 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn

I evalueringen skal kampanjen vurderes opp mot unntaksbestemmelsen i pkt 2b, det vil si om kampanjen er å anse som alminnelig oppstilling på utsalgssted.
· 
· Produktet:
· Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
· Ved vurderingen av om produktet skal anses for å ha en særlig appell til barn, skal det i henhold til veiledningen til retningslinjene blant annet legges vekt på om produktet har en form, emballasje, innpakning eller lignende som særlig appellerer til barn. Videre vil det være relevant om produktet primært konsumeres av barn. 
· MFU vurderer smågodt som produkter som retter seg til barn og ungdom i tillegg til andre aldersgrupper. Smågodt konsumeres av barn, ungdom og voksne. Det må utvises aktsomhet ved bruk av virkemidler. Emballasjen i form av posen som smågodtet skal samles i, er laget spesielt for denne kampanjen som går på Halloween. Emballasjen har en dramatisering av Candykings ”Konge” som har Halloween kostyme. 

· Bruk av virkemidler:
· Halloween er en tradisjon som har sitt opphav fra kristen historie. I Norge har tradisjonen festet seg (anslagsvis) de siste 20 årene med et sterk kommersielt innhold. Sentrale elementer er barn som kler seg ut i kostymer hentet fra et mystisk og litt skremmende univers, som ber om å få godteri.
·  MFU legger til grunn at barn har en sentral rolle i Halloweenfeiringen. Dermed er de også enkle å påvirke med assosiasjoner som spiller på elementer fra Halloween. Derfor bør virkemiddelbruken knyttet til bruk av elementer som spiller på det barnslige være svært nedtonet, gitt produktenes karakter.
· Candyking har benyttet dekor rundt pallene som er satt ut på gulv (palleskjørt), en stor topp-plakat/takheng, poser og poseheng til å samle smågodt i. En barnslig utseende figur, Candykings brandelement ”Kongen” er gjentatt på pose og topp-plakat.
· Det er tillatt i henhold til MFUs retningslinjer å ha figurer som er rettet til barn som en del av sin merkevareidentitet. ”Kongen” som er på takhenget går etter MFUs vurdering ut over en slik merkevareidentitet. ”Kongen” er svært dramatisert med sin Halloween- utforming for å skape stoppeffekt og assosiasjoner til Halloween. I tillegg er det benyttet tekst  ”knask eller knep?” og hvor svaret er ”knask”. Her benyttes ord som barn i følge tradisjonen benyttet når de gikk fra hus til hus for å be om noe å spise, i en markedsføringssammenheng.
Palleskjørtet har figurer av sorte fugler, med Candykings logo i oransje og sorte farger.
· Utvalget vurderer at elementene av dramatisering av ”Kongen” i Halloweenkostyme på stort takheng, på poser samt ordbruk knyttet opp mot tradisjonens innhold, er særlig rettet til barn. Helhetsinntrykket for bruk av virkemidler vurderes av MFU til å gå ut over det som er innenfor MFUs unntaksbetemmelse pkt 2b, alminnelig oppstilling på utsalgssted.

· 
· 
· Bruk av medier
· Candyking og Rema har etablert en utstilling hvor flere paller er satt sammen på den måten som er beskrevet i punktet bruk av virkemidler.
Selve butikken anses i denne sammenheng som mediet fordi kampanjen har funnet sted der. Vurderingen som ligger til grunn for butikkoppstillingen, finnes i forrige avsnitt under bruk av virkemidler, siste avsnitt.
2. Aktsomhet ungdom
Klager mener at kampanjens utforming går ut over det MFUs retningslinjer angir for markedsføring rettet til ungdom, jf retningslinjene punkt 4. Aktsomhetsvurderingen går på å vurdere markedsføringen i relasjon til ungdoms alder og utvikling. I dette ligger en vurdering av sårbarhet, om det er direkte kjøpsoppfordringer og eventuell villedning i kampanjen. MFU vurderer ikke kampanjen til å være uaktsom overfor ungdom, gitt disse kriteriene.

3. Vedtak
Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av Halloween kampanje for Candyking i Rema er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, og i strid med retningslinjene punkt 2. Klagen tas dermed til følge. 
Utformingen vurderes ikke til å være uaktsom overfor ungdom.
Vedtaket er enstemmig.


Vedtak sak 30 2017 Mars sjokolader Halloween i Rema


1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:
KLAGE: Halloween-dekorasjoner på Rema 1000
Disse Halloween-dekorasjonene på Rema 1000 er markedsføring rettet mot barn og ungdom. Det er mer enn nok kjøpepress på godteri til Halloween, og slike dekorasjoner og annen markedsføring til barn og ungdom går imot reglene til MFU.
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2. MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at sjokoladene Twix, Mars, Milky Way og Snickers slik denne saken gjelder er omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om butikk display med Halloween dekorasjon som inneholder sjokoladene Twix, Mars, Milky Way og Snickers i Rema er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2 eller uaktsom i relasjon til ungdom, jf. retningslinjene pkt 4

I følge retningslinjene punkt 4 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn

I evalueringen skal kampanjen vurderes opp mot unntaksbestemmelsen i pkt 2b, det vil si om kampanjen er å anse som alminnelig oppstilling på utsalgssted.
Produktet:
Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
Ved vurderingen av om produktet skal anses for å ha en særlig appell til barn, skal det i henhold til veiledningen til retningslinjene blant annet legges vekt på om produktet har en form, emballasje, innpakning eller lignende som særlig appellerer til barn. Videre vil det være relevant om produktet primært konsumeres av barn. 
MFU vurderer Twix, Snickers, Milky Way og Mars som produkter som retter seg til barn og ungdom i tillegg til andre aldersgrupper. Det må derfor utvises aktsomhet ved bruk av virkemidler. 
· Bruk av virkemidler:
· Halloween er en tradisjon som har sitt opphav fra kristen historie. I Norge har tradisjonen festet seg (anslagsvis) de siste 20 årene med et sterk kommersielt innhold. Sentrale elementer er barn som kler seg ut i kostymer hentet fra et mystisk og litt skremmende univers, som ber om å få godteri.
· MFU legger til grunn at barn har en svært sentral rolle i den norske Halloweenfeiringen. Dette gjelder ikke minst mindre barn. For å være deltager i feiringen, er barna svært opptatt av tematikken knyttet til Halloween. Dermed er barna enkle å påvirke med assosiasjoner som spiller på sentrale designelementer fra Halloween. Derfor bør virkemiddelbruken knyttet til bruk av elementer som spiller på det barnslige være svært nedtonet, gitt produktenes karakter.
· Mars har benyttet en sjokkselger med et stort gresskarhode som ”lyser” i tillegg til et ”spindelvev”. Utvalget er av den oppfatning at slik dramatisering virker som et sterkt blikkfang for sjokoladene Twix, Snickers, Milky Way og Mars og er særlig rettet til barn under 13 år. Helhetsinntrykket for bruk av virkemidler for en svært barnerettet anledning som Halloween vurderes av MFU til å gå ut over det som er akseptabelt for MFUs unntaksbetemmelse pkt 2b, alminnelig oppstilling på utsalgssted.
· 
· Bruk av medier
· Selve butikken anses i denne sammenheng som mediet i og med at kampanjen har funnet sted der. Vurderingen som ligger til grunn for butikkoppstillingen, finnes i forrige avsnitt under bruk av virkemidler, siste avsnitt.
3. Aktsomhet ungdom
Klager mener at kampanjens utforming går ut over det MFUs retningslinjer angir for markedsføring rettet til ungdom, jf retningslinjene punkt 4. Aktsomhetsvurderingen går på å vurdere markedsføringen i relasjon til ungdoms alder og utvikling. I dette ligger en vurdering av sårbarhet, om det er direkte kjøpsoppfordringer og eventuell villedning i kampanjen. MFU vurderer ikke kampanjen til å være uaktsom overfor ungdom, gitt disse kriteriene.

4. Vedtak
Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av Halloween display for sjokoladene Twix, Snickers, Milky Way og Mars i Rema er en markedsføring særlig rettet til barn under 13 år, og i strid med retningslinjene punkt 2. Klagen tas dermed til følge. 
Utformingen vurderes ikke til å være uaktsom overfor ungdom. Klagen tas ikke til følge på dette punktet.
Vedtaket er enstemmig.


Nedenstående saker er vurdert som akseptable i henhold til retningslinjene: Fullstendig saksunderlag finnes på www.mfu.as  under avsnitt om vedtak 2017
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SAK 1 2017 Barnebursdag i Freialand


1.Klage til MFU:
Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

KLAGE: Freialand
Jeg ønsker at dere vurderer om Freialand barnebursdag er markedsføring til barn. Freialandbursdager irriterer meg fordi det er så dyrt og jeg synes også at det er en måte å prente inn merkevarer til barn i veldig tidlig alder. Jeg tror ikke at Freia lager barnebursdager fordi de synes det er gøy, men fordi de mener at de lager lojale brukere av Freias produkter. http://www.freia.no/opplev-freia/sjokoladebursdag


2.MFUs vurdering:

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om Freialands barnebursdag er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. MFUs retningslinjer punkt 2.
Utvalget legger til grunn at sjokoladebursdag i Freialand er et arrangement som kun omtales via nett på den måten som er synliggjort via klager og tilsvar fra Mondelez Norge AS, gjennom Freia.no og Freialand.no. Det er ikke noe i den grafiske utformingen eller budskapsutforming på nettstedene som etter Utvalgets mening er særskilt rettet mot barn.

Etter Utvalgets mening legger nettstedene vekt på en kort forklaring av hva som ligger i de fem tilbudene som Freialand har, nemlig besøk av skoleklasser, såkalt sjokoladebesøk, seniorbesøk og bedriftsbesøk samt anledning til å feire sjokoladebursdag.

Utvalget legger også til grunn at dette er en tjeneste som selges til, bestilles og betales av voksne gjennom innleggelse av informasjon fra foresatte og oppgjør via betalingskort på nettet. Det er dermed ikke anledning til å inngå avtale om dette for et barn. Det er slik sett kjøp av en tjeneste, nemlig gjennomføring av et bursdagsarrangement hvor det inngår ulike aktiviteter: fortelling om sjokoladens opphav og historie, produksjon av barnets egen sjokolade, mottak av smaksprøver og aktiviteter i Freialand. 

Klager bruker høy pris som et argument. Utvalget vil bemerke at det ikke inngår regler for prissetting i MFUs retningslinjer. 

Utvalget vurderer at det nok kan være elementer av markedsføring i opplevelsen i løpet av sjokoladebursdagen. Fokus på sjokolade som sådan vil naturligvis være sentralt i arrangementet. Utvalget vektlegger at den foresatte som inviterer innhenter samtykker fra sine deltagere, for barn ved deres foresatte. Dessuten legges det vekt på at Mondelez krever at det alltid er en foresatt med i selve arrangementet. Utvalget peker også på at det er en frivillig handling om det enkelte barn takker ja til invitasjon til å delta på sjokoladebursdag. Utvalget mener derfor at sjokoladebursdag i Freialand ikke er markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. MFUs retningslinjer punkt 2. Sjokoladebursdag i Freialand er således ikke et brudd på MFUs retningslinjer slik det i dag markedsføres.
Vedtaket er enstemmig.

Vedtak sak 4 2017 Reklamefilm Freia Melkesjokolade ”Ta den gode tiden tilbake”


1.MFU klage:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

KLAGE: Freia Melkesjokolade, TV-reklame
Jeg vil sende inn en klage på en av Freias reklamefilmer for melkesjokolade. Reklamen ble sendt fredag 20/01 før kl. 21.00 i pausene til TV-programmet Norske Talenter på TV2, som er populært program hos barn. Reklamefilmen viser en liten jente (9-10 år) som gjenskaper en koselig skitur med familien, hvor Freia melkesjokolade er en viktig del for å "ta den gode tiden tilbake". Jeg mener dette er en reklame rettet mot barn fordi barn deltar i reklamen, det spilles på familielykke og gode minner, som også barn er opptatt av. Reklamen påstår egentlig at man blir lykkeligere av å spise sjokoladen, noe som kan bidra til at man spiser mer enn det man bør for å ha en god helse. Reklamefilmen ligger også på Freia Melkesjokolade sin Facebook-side.
Reklamefilmen som er innklaget

2.MFUs vurdering

Produktet Freia melkesjokolade faller inn under MFUs produktliste og er følgelig omfattet av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utforming av reklamefilm for Freia Melkesjokolade med tema ”Ta den gode tiden tilbake” plassert i programmet Norske Talenter før kl 21 er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I følge retningslinjene punkt 5 skal det foretas en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på:
a) I hvor stor grad appellerer det markedsførte produktet, herunder emballasjen, særlig til barn
b) I hvor stor grad appellerer medier som er brukt særlig til barn
c) I hvor stor grad appellerer virkemidlene som er brukt særlig til barn

Utvalget vektlegger følgende:
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
Det produktet som kampanjen gjelder, Freia melkesjokolade i 200 gr plater, appellerer til og konsumeres av både barn og voksne. Produktet vurderes ikke til å være særskilt rettet mot barn.
Bruk av virkemidler: Filmen som er klaget inn har en liten pike som gjenskaper et hyggelig familieminne fra en skitur en dag hun er alene hjemme fra skolen. Det benyttes svært få ord i dialogen for å gjenskape familiesituasjonen fra det knuste fotoet. Filmen avsluttes med en rekonstruksjon av pausen på ”skituren”, det spises en bit av sjokoladen, tas foto og avsluttes med teksten ”Ta den gode tiden tilbake” .
Utvalget vurderer budskapet ”Ta den gode tiden tilbake” til å være en tematikk som barn ikke har et forhold til. Det er et fenomen som foreldre eller voksne vil kjenne på etterhvert som mange oppgaver i voksenlivet skal prioriteres.
Utvalget vurderer filmen til å gi assosiasjoner til en hyggesituasjon hvor det er adgang til å kose seg. Utvalget konstaterer at filmen omhandler en helge/feriesituasjon og slik sett ikke er pådriver for endring av forbruksvaner i hverdagen. Spisingen av sjokolade og visning av merket Freia Melkesjokolade utgjør også tidsmessig en svært liten andel av filmen.
Det er lite dialog i filmen. Det er benyttet musikk som Utvalget anser ikke å ha særskilt barneappell.
Barnet har en sentral rolle i filmen som iscenesetter av et nytt foto. Det i seg selv er etter utvalgets mening ikke tilstrekkelig til å si at filmens budskap særlig retter seg mot barn. 
Utvalget registrerer at barnet har svært få replikker og at barnet ikke spiser sjokolade. 
Bruk av media: Filmen er sendt i forbindelse med TV programmet Norske Talenter før kl 21. Utvalget vurderer ikke Norske Talenter til å være et program som retter seg særlig til barn under 13 år. Utvalget baserer seg her på egen vurdering av programmets innhold, sendetidspunkt, rapporterte seertall og uavhengig innhentede tall.

Generelt: Øvrige kampanjeelementer gjennom sosiale medier, boards og butikk som vist av Mondelez Norge AS er etter Utvalgets vurdering ikke særlig rettet mot barn. De er ikke en del av klagegrunnlaget og slik sett ikke heller en del av Utvalgets samlede vurdering av markedstiltaket.

3. Vedtak:
Etter en samlet vurdering i Utvalget er vår konklusjon at filmen ”Ta den gode tiden tilbake”  ikke er å anse som markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jfr retningslinjene punkt 2. Klagen tas dermed ikke til følge.
  
Vedtaket er enstemmig.


Vedtak sak 6 2017 Litago konkurranse på Facebook og Snapchat


1.MFU klage:
KLAGE: Litago-konkurranse på Facebook og Snapchat
Hei. Jeg vil sende inne en klage på Tine Litagos konkurranse på Facebook og Snapchat. Ved å ta bilde av en Litago-kartong med Snapchat og deretter tegne på kartongen med Snapchats tegnefunksjon kunne man bli med i konkurransen. Ved å delta kunne man vinne "premie og heder og ære". Bildene skulle sendes til Litagos egen Snapchat og ble senere lagt ut på Litagos Facebookside. Dette mener jeg er reklame rettet mot barn, da mange barn under 13 år bruker Snapchat og Facebook selv om aldersgrensen på disse plattformene er lagt til 13 år. Denne aldersgrensen er ikke lovfestet, men kun en anbefalt aldersgrense. Det var heller ingen aldersgrense for å delta på akkurat denne konkurransen. Jeg tør derfor påstå at dette bryter med paragraf 3, punkt 3 i MFUs retninglinjer: Alle former for konkurranse med aldersgrense lavere enn 13 år. I tillegg mener jeg at denne konkurranse bryter med paragraf 4 i MFUs retningslinjer hvor det står at man ved markedsføring av produkter på produktlisten skal ta hensyn til og vise aktsomhet overfor alder og utvikling. Ungdom er høykonsumenter av sosiale medier, og reklame utformet som konkurranser på sosiale plattformer tror jeg har stor innvirkning på de som blir utsatt for denne reklamen.

[image: ]

2.MFUs vurdering

Produktet Litago finnes i ulike varianter. I tråd med MFUs retningslinjers punkt 6 behandles alle Litagovarianter likt, så lenge en eller noen av produktene i serien har et sukkerinnhold som er over grensen som er angitt i MFUs produktliste. Litago omfattes dermed av MFUs retningslinjer.
Spørsmålene Utvalget skal ta stilling til, er om utforming av kampanje for Litago på Facebook og Snapchat som beskrevet ovenfor er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2. Utvalget skal også ta standpunkt til om konkurransen er i strid med retningslinjenes punkt 3 knyttet til aldersgrense. Dessuten skal Utvalget vurdere om kampanjen er uaktsom, ref retningslinjenes punkt 4 .

I følge retningslinjene punkt 5 skal det foretas en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på:
a) I hvor stor grad appellerer det markedsførte produktet, herunder emballasjen, særlig til barn
b) I hvor stor grad appellerer medier som er brukt særlig til barn
c) I hvor stor grad appellerer virkemidlene som er brukt særlig til barn

Utvalget vektlegger følgende:
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen.
I følge Tine er hovedmålgruppen for produktet 15-25 år. Utvalget anser at produktets emballasje har et naivistisk uttrykk, i tillegg til at produktet selv, sjokolademelk, er attraktivt for barn. Utvalget mener derfor at Litago som produkt og gjennom sitt design i tillegg til å appellere til ungdom over 15 år og unge voksne, også appellerer til ungdom under 15 år og barn under 13 år. 
Bruk av medier: Konkurransen som er innklaget er en tegnekonkurranse knyttet til designet av Litago hvor Snapchat og Facebook er benyttet som kanaler. Begge medier har 13 års aldersgrense for å opprette konto. Det at mediene anvender en formell aldersgrense innebærer imidlertid ikke at markedsføring som skjer gjennom dem automatisk faller utenfor MFUs retningslinjer. Det må skje en konkret vurdering av virkemidlene, se avsnitt Bruk av virkemidler, nedenfor.
Tine har kjøpt annonsering rettet mot målgruppe 15-25 år på Facebook. Det er 2 år over det alderssegmentet som Facebook selger annonsetjenester mot som yngste gruppe. Utvalget legger til grunn at  Tine ikke har innrettet kampanjen mot de aller yngste Facebook brukerne.
Bruk av virkemidler: Kampanjen er knyttet opp mot ulike hendelser: St.Patricks day, Valentines day, Spellemannsprisen. Dette anser Utvalget som hendelser eller arrangementer som ikke har profil rettet mot barn.
Temaer som kampanjen har knyttet seg mot er eksempelvis forelskelse og hva skjer i helgen. Dette anser ikke Utvalget for å være temaer barn under 13 år har et særlig sterkt forhold til. 
Premieringen er angitt som ”premier, heder og ære”. Premien er dermed ikke konkretisert i konkurransegrunnlaget. Heder og ære er mer abstrakt som anerkjennelse og er etter Utvalgets vurdering noe som først og fremst ungdom vil tenke på som attraktivt. Barn ville finne konkrete premier mer appellerende.
Språkbruken med eksempelvis KUrneval og KUrra er etter Utvalgets mening ungdommelig, og for indirekte benyttet til å anses særlig rettet til barn.
Tegneeffekten som Tine har benyttet gjennom Snapchat er utvilsomt et virkemiddel som også appellerer til barn i tillegg til unge mennesker.
Punkt 3 aldersgrense:
Fraværet av aldersgrense på konkurransen mener Utvalget er kritikkverdig. Utvalget er av den oppfatning at enhver konkurranse av en slik karakter bør stipulere aldersgrense som bør være minimum 13 år. Det er ikke tilstrekkelig at konkurransen annonseres gjennom medier som opererer med en aldersgrense på 13 år. Utvalget viser til at det ikke finnes mekanismer som håndhever aldersgrenser på slike nettjenester, og at det derfor er behov for egne aldersgrenser i konkurranser. Utvalget mener imidlertid at med bakgrunn i denne konkurransens konkrete innhold og innretning, kan den manglende aldersgrensen ikke alene vurderes som et brudd på retningslinjene.

Punkt 4 aktsom markedsføring overfor ungdom
MFUs retningslinjers punkt 4 har følgende innhold:
Ved markedsføring av produkter som er omfattet av produktlisten, og som er særlig rettet til ungdom, skal det tas hensyn til og vises aktsomhet overfor alder og utvikling. 

Utvalget vil dermed påpeke at det er adgang til å markedsføre til ungdom, men det må ikke gjøres på en uaktsom måte.
Spørsmålet er om kampanjen er uaktsom overfor ungdom. Kriterier som bør vurderes ved aktsomhet er kampanjens evne til å påvirke ungdoms sårbarhet, om kampanjen har direkte kjøpsoppfordringer og om den villeder.
Utvalget finner ikke at virkemidlene som er redegjort for under avsnitt 4.2. påvirker ungdoms sårbarhet, innehar direkte kjøpsoppfordringer eller villeder uaktsomt.


 Vedtak:
Etter en samlet vurdering i Utvalget er vår konklusjon at Litagos konkurranse med bruk av Snapchat og Facebook er innenfor MFUs retningslinjer og ikke å anse som markedsføring særlig rettet mot barn, jfr retningslinjene punkt 2 og punkt 3. Utvalget finner heller ikke at kampanjen er uaktsom overfor ungdom.
Klager får ikke medhold. 


Vedtaket er enstemmig.











SAK 9 2017 7-Eleven brukerverving med Coca-Cola zero


1. Klage til MFU:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd: 
Jeg lurer på hvor man kan rette sin frustrasjon over markedsføringen
til visse kjeder som lokker mindreårige til å registrere seg som
app-brukere, ved å love dem gratis cola? Det dreier seg konkret om
Seven Eleven. Seven Eleven deler ut gratis cola til alle som verver
én bruker til appen sin. Resultatet er barneskolebarn som gjør det
til en sport å skaffe seg mest mulig gratis pølser og brus etter
skoletid, ved å registrere hverandre og familien på forskjellige
måter. Denne formen for markedsføring fungerer i praksis som rettet
mot barn og unge, er veldig vanskelig for foreldre å kontrollere og
jeg skulle gjerne hørt en vurdering av lovligheten rundt dette.
http://gjerrigknark.com/Gratis-ting-og-vareprover/Matvarer-drikke-
og-sotsaker/Fa-gratis-Coca-Cola-Zero-til-deg-selv-og-en-
venn/besok#axzz4jK3V7L44
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2.MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU innlednings under punkt 1. MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at produktet Coca-Cola zero faller inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om markedsføring på http://gjerrigknark.com/Gratis-ting-og-vareprover/Matvarer-drikke-
og-sotsaker/Fa-gratis-Coca-Cola-Zero-til-deg-selv-og-en-
venn/besok#axzz4jK3V7L44
og gjennom app fra 7-Eleven for å verve brukere til dem med en vervepremie som er Coca-Cola zero, er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I følge retningslinjene punkt 5 beror MFUs vurdering på om markedsføringsaktiviteten er særlig rettet mot barn:
 En helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på : 
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
· Utvalget anser at produktet Coca-Cola zero faller inn under MFUs retningslinjer i kategorien drikkevarer, ref MFUs produktliste.
· Utvalget anser at Coca-Cola zero er et produkt som appellerer til forbrukere i alle aldre, også barn. Utvalget anser imidlertid ikke at produktet er særskilt rettet til barn.
Bruk av medier:
Klager har funnet lenke fra gjerrigknark.com til en verveannonse for 7-Eleven. Gjerrigknark.com er samling av tilbud/nettsteder/lenker som gir muligheter for å oppnå gratis vareprøver og vervepremier dersom det enkelte tilbud aksepteres. Annonsen har vært vist på 7-Elevens Facebookside i februar 2016, hvor den er plukket opp av gjerrigknark.com.
I følge 7-Eleven og Coca-Cola European Partners Norge AS har knytningen til dette nettstedet verken vært sponset, betalt eller ønsket fra noen av selskapene. Gjerrigknarks nettside anses i sin utforming ikke å være særskilt rettet mot barn etter Utvalgets vurdering. Selskapene kan etter Utvalgets vurdering ikke klandres for at den er blitt omtalt der.
· Bruk av virkemidler:
Innlegget har blitt hentet fra 7-Elevens verveapp. Spørsmålet er da om 7-Elevens verveapp har en utforming og gir en effekt slik at den er i strid med retningslinjene.
Utvalgets vurdering er at verveappen rent språklig ikke har en særlig barnslig utforming. Utvalget vurderer også at bruk av bilder i appen ikke har særlig appell til barn. 
Det å dele ut noe gratis for å få adgang til å sende informasjon eller verve er en svært ofte benyttet teknikk innenfor markedsføring. Virksomhetene argumenterer for at dette markedstiltaket er rettet mot studenter og unge voksne. Utvalget vil bemerke at det å få en gratis Coca-Cola Zero ved å verve en venn også vil appellerer til yngre forbrukere. Tallene gitt fra 7-Eleven på aldersfordeling viser at det er særlig fra 15 års alder sterk representasjon i utvalget. Utvalget vurderer at tallmaterialet tyder på at det er få barn under 13 år som har benyttet dette. Utvalget vil understreke at det er kritikkverdig at det ikke var etablert en nedre aldersgrense på denne vervingen. Utvalget noterer at begge selskaper har tatt inn alder ved fremtidige kampanjer og at det heretter vil benyttes kaffe istedenfor Coca-Cola zero som vervepremie.
3. Vedtak:

[bookmark: OLE_LINK1][bookmark: OLE_LINK2]Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at 7-Elevens app for å verve brukere til selskapet med Coca-Cola zero som vervepremie funnet på gjerrigknark.com, ikke er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, og dermed ikke i strid med retningslinjene punkt 2. Klagen tas dermed ikke til følge.
Vedtaket er enstemmig.

Sak 13 2017 M&Ms Box 
1.MFU klage på produkt: 
Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd: 
En slik boks med godteri som kan brukes som matboks eller lignende anser jeg å være markedsføring rettet mot barn. Det lå en vanlig pose med M&M ved siden av, men barna tok heller ned denne boksen enn posen som ikke hadde en morsom emballasje. Boksene er til salgs på Taxfree Gardermoen. 
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 2.MFUs vurdering: 
Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn. 
Utvalget er av den oppfatning at produktet M&Ms fra Mars faller inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer. 
Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utforming av produkt og emballasje på M&Ms Box (som avbildet), er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2. 
I pkt 2 i MFUs retningslinjer sies: ”følgende anses ikke som markedsføring: a) Selve produktet herunder emballasje” 
I følge retningslinjene punkt 4 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på : 
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
Ved vurderingen skal det i henhold til retningslinjenes pkt. 5, gjøres en vurdering av relevante momenter: 
· Om produktet har en form, emballasje, innpakning el som særlig appellerer til barn
· Om produktet primært konsumeres av barn
· Om det benyttes tilleggsytelser som gaver mv som særlig appellerer til barn 
Dessuten understrekes det i veilederens punkt 2 om forståelse av markedsføringsbegrepet, at selv om emballasjen er unntatt fra definisjonen av markedsføring, får intensjonen bak retningslinjene også anvendelse for emballasjen. Emballasjen må for eksempel ikke være av en slik karakter at produktet nærmest blir underordnet. Utvalget anser det innklagede produktet som en metallboks med produktets design fylt med en pose med M&Ms godteri. Metallboksen fremkommer som en ytteremballasje. Utvalget anser at en slik emballasje er forenlig med det som må anses for å være en mulig og normal emballasje uten at boksen defineres som et tilleggsprodukt. Utvalget anser således ikke at metallboksen gjør produktet underordnet. 
Bruk av virkemidler: Metallboksen vurderes av selskapet Mars som en slags gavepakning. Utvalget i MFU vurderer at det ikke er ualminnelig å ha metallbokser eller pappesker som ekstra emballasje når det lages gaveprodukter. Det er etter Utvalgets vurdering ikke problematisk å ha et design på boksen som kan virke appellerende til barn. I henhold til MFUs retningslinjer er det adgang til å rette produkter særlig til barn gjennom eksempelvis utforming av design på emballasjen. Det kan M&Ms Box være et eksempel på. 
Vedtak: Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av produktet M&Ms Box ikke er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, og dermed ikke i strid med retningslinjene punkt 2, jf. veiledningens punkt 2. Klagen tas dermed ikke til følge. Vedtaket er enstemmig. 



Sak 14 2017 Kelloggs Star Wars Frokostblanding 
1.MFU klage på produkt: 
Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd: 
KLAGE: star wars frokostblanding  Hei, vi har funnet Star Wars frokostblanding i butikken og syntes den har reklame som er for barn fordi de blir påvirket av de kule figurene på esken, produktet er plassert på de lave hyllene for at barn kan få øye på det. Selve frokostblandinger er formet som stjerner og måner med sjokoladesmak. Vi synes den er usunn, fordi den har 29 gram sukker per 100 gram. Er det lov i forhold til deres regler?
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MFUs vurdering: 
Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn. 
Utvalget er av den oppfatning at produktet Kelloggs Star Wars frokostblanding faller inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer. 
Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utforming av produktet Kelloggs Star Wars (som avbildet) plassert i en lav hylle er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2. 
I pkt 2 i MFUs retningslinjer sies: ”følgende anses ikke som markedsføring: a) Selve produktet herunder emballasje” 
Etter MFUs retningslinjer er det er med andre ord adgang til å rette produkter særskilt til barn så lenge ikke produktet er underordnet emballasjen, dvs at emballasjen er et produkt i seg selv, eksempelvis et leketøy. På det innklagde produktets emballasje er det heller ikke noe tilbud, konkurranse eller tilleggsprodukt som gjør at produktet med emballasje overskrider grensen til å være markedsføring. Produktet og emballasjen på Kelloggs Star Wars er etter Utvalgets vurdering dermed ikke å anse som markedsføring særlig rettet til barn etter MFUs retningslinjer. 
I denne sak er det også anført at oppstilling på nederste hylle i butikken må anses å være markedsføring særlig rettet mot barn fordi små barn får dette som et blikkfang. 
I retningslinjenes definisjon av markedsføring jf. punkt 2b anses alminnelig oppstilling på utsalgssted som unntatt fra retningslinjenes definisjon av markedsføring. Utvalget vurderer hylleplassering på nederste hylle i en butikk som alminnelig oppstilling. Utvalgets vurdering er dermed at plasseringen ikke er å anse som markedsføring særlig rettet til barn. 
3.Vedtak: 
På denne bakgrunn blir MFUs konklusjon at produktet Kelloggs Star Wars med plassering i nederste hylle i en butikk faller inn under retningslinjenes unntaksbestemmelser i punkt 2 a) og b) og er ikke i seg selv å anse som markedsføring særlig rettet til barn. Salg av produktet med emballasje fra nederste hylle i en butikk rammes følgelig ikke av retningslinjene. Klagen tas ikke til følge. 
Vedtaket er enstemmig. 
Sak 15 2017  Herkules Prim fra Synnøve Finden


1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

Klage på Herkules prim
Jeg har funnet Herkules prim i butikken og syntes den har reklame som er for barn fordi den er for mye karbohydrater. Det er også en matvare jeg syntes er usunn. Er det lov i forhold til deres regler?
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2.MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.
MFUs retningslinjer gjelder for visse produktgrupper som er definert i samråd med Helsedepartementet og Helsedirektoratet ved oppstart av MFUordningen i 2013. Det er en del varegrupper som inngår, definert etter hvilken tollkategori produktene tilhører. Herkules Prim er en bearbeidet brunost, tilhørende tollkategori 04.06.100 . Herkules Prim inngår ikke i noen av varegruppene som omfattes av MFUs retningslinjer.

3.Vedtak: 
På denne bakgrunn blir MFUs konklusjon at produktet Herkules Prim ikke er omfattet av de retningslinjene som gjelder for ordningen. Klagen tas ikke til følge. 
Vedtaket er enstemmig. 



Sak 16 2017  Kims Elias Salte Venner

1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd: 

Vi klager fordi Elias potetgull reklamerer mot barn. Det er veldig usunt. De var plassert på laveste hylle. Pakningen på potetgullet er fargerikt og har sterke farger som frister barna mere. Også bruker de Elias figuren på pakningen. Inni potetgullen er det tatoveringer. 
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2.MFUs vurdering

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at produktet Elias Salte venner  fra Kims faller inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utforming av produktet  Kims Elias Salte Venner (som avbildet) plassert i en lav hylle er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I pkt 2 i  MFUs retningslinjer sies: ”følgende anses ikke som markedsføring:
a) Selve produktet herunder emballasje”

Utvalget presiserer at det etter MFUs retningslinjer er adgang til å rette produkter særskilt til barn så lenge ikke produktet er underordnet emballasjen, dvs at emballasjen er et produkt i seg selv, eksempelvis et leketøy. Det betyr blant annet at det er anledning til å benytte enhver farge som er ønskelig på ethvert produkt. 

Det finnes noen ”tatoveringer” ( klistremerker) i posen. De er imidlertid ikke omtalt på produktets emballasje. Utvalget mener derfor at tatoveringene ikke kan anses som særskilt markedsføring. På det innklagde produktets emballasje er det heller ikke noe tilbud, konkurranse eller tilleggsprodukt, som kunne resultert i at produktet med emballasje hadde overskredet grensen til å være markedsføring. Produktet og emballasjen på Elias Salte Venner er etter Utvalgets vurdering dermed ikke å anse som markedsføring særlig rettet til barn etter MFUs retningslinjer. 
I denne klagen er det også anført at produktet er funnet på nederste hylle i butikken. I retningslinjenes definisjon av markedsføring jf. punkt 2b anses alminnelig oppstilling på utsalgssted som unntatt fra retningslinjenes definisjon av markedsføring. Utvalget vurderer hylleplassering på nederste hylle i en butikk som alminnelig oppstilling. Utvalgets vurdering er dermed at plasseringen ikke er å anse som markedsføring særlig rettet til barn.
3.Vedtak: 
På denne bakgrunn blir MFUs konklusjon at produktet Kims Elias Salte Venner med plassering i nederste hylle i en butikk faller inn under retningslinjenes unntaksbestemmelser i  punkt 2 a) og b) og er ikke i seg selv å anse som markedsføring særlig rettet til barn. Salg av produktet med emballasje fra nederste hylle i en butikk rammes følgelig ikke av retningslinjene. Klagen tas ikke til følge. 
Vedtaket er enstemmig. 




Sak 18 2017 Evas Datter i Seven Eleven

1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

Evas Datter og 7eleven/Shell
Ønsker å klage på markedsføringen av iskrem fra merket Evas Datter. Iskrem er et produkt som appelerer sterkt til barn og emballasjen som benyttes har fargerike tegninger og markedsføres på sosiale medier (instagram og facebook) som treffer barn. Både navn på iskremsortene, slagord, emballasjen og bilder som benyttes i markedsføringen har et sterkt seksualisert innhold og e noe barn bør skånes for. Eksempler: ”Angst”, ”Spicy deep throat”, ”Celebrations” illustrert med noe som kan minne om en orgie og bilde av iskremkuler formet som pupper med en banan i midten som kan illustrere en penis. Produktet markedsføres av Shell og 7eleven, og i 7 elevens app får også barn i 12-års alder en kupong som gir halvpris på iskremen illustrert med bilder.
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2.MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at isen Evas Datter faller inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utforming isen Evas Datter (som avbildet), vist på Evas Datters Facebooksider og markedsført via 7-Elevens app med pristilbud er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.
I følge retningslinjene punkt 4 beror MFUs vurdering på om det er markedsføring særlig rettet mot barn skal det legges vekt på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på : 
e) i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
f) i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
g) i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn
Produkt:
I pkt 2 i  MFUs retningslinjer sies: ”følgende anses ikke som markedsføring:
a) Selve produktet herunder emballasje”

Det betyr at etter MFUs retningslinjer er det adgang til å rette produkter særskilt til barn, så lenge ikke produktet er underordnet emballasjen, dvs at emballasjen er et produkt i seg selv, eksempelvis et leketøy. Utvalget vurderer at det ikke er tilfellet med isen Evas Datter. 

Virkemidler:
På det innklagde produktets emballasje er det naivistisk design av nakne og lettkledde mennesker som er i festmodus. Utvalget er av den oppfatning at både produktets størrelse (0,5 l), dets utforming og navnevalg er rettet til ungdom eller voksne. Utvalget anser at Evas Datters design, navn og utforming ikke er særlig rettet til barn. 
Dersom klager ønsker å få vurdert om dette er støtende markedsføring med støtte i Markedsføringsloven, må henvendelse om det rettes til Forbrukerombudet. 
Medier: 
Utvalget er av den oppfatning at utformingen av Evas Datters Facebookside gjennom bildevalg og budskap, ikke er særlig rettet til barn under 13 år.
Når det gjelder halvpristilbud på isen i 7-Elevens app, er det et generelt pristilbud til dem som har lastet ned den. I følge 7-Eleven har det ikke vært sendt ut særskilte pushvarsler på pristilbudet. Av dem som har benyttet seg av tilbudet er det 2% som er under 13 år iflg 7-Eleven. Utvalget anser ikke at tilbudet er særskilt rettet til barn.
3.Vedtak: 
På denne bakgrunn blir MFUs konklusjon etter en samlet vurdering at utforming av isen Evas Datter (som avbildet), vist på Evas Datters Facebooksider og markedsført via 7-Elevens app med pristilbud ikke er markedsføring særlig rettet til barn. Markedsføringen er ikke i strid med  MFUs retningslinjer pkt 2. Klagen tas ikke til følge. 
Vedtaket er enstemmig. 

Vedtak sak 20 Tine Bottle-Flip

1. MFU klage

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

KLAGE: 

[image: ]
Klage til Matbransjens Faglige Utvalg på Tines markedsføring av Tine IsTe i sosiale medier med fokus på bottle-flip konkurranse 
Forbrukerrådet vil med dette klage på Tine IsTe sin kampanje og markedsføring av IsTe som ble kjørt i sosiale medier sommeren/tidlig høst 2016. 
Vi er klar over at TINEs bottle-flip konkurranse ble gjennomført før revideringen av MFUs retningslinjer 1/9-2016, og henviser derfor til MFUs retningslinjer m/veiledning som var gjeldende da kampanjen pågikk. 
Vi mener markedsføringskampanjen er i strid med retningslinjene som gjaldt sommeren 2016 jf. pkt. 2, og 3 som omhandler krav om aktsom markedsføring overfor ungdom, og veiledningens henvisning til sosiale medier og konkurranser på egne hjemmesider. 
Vi mener det er skjerpende at Tine påstår at denne kampanjen ikke er utviklet med tanke på barn og ungdom under 16 år (jf. Dagsrevyen 26.mai 2017), når både virkemidlene og mediene som er brukt etter vår mening har sterk appell til barn og ungdom under 16 år. Dokumentasjon på hvem som faktisk er eksponert for og engasjert av kampanjen, viser også at kampanjen har nådd og engasjert en vesentlig mengde barn og ungdom under 16 år (jf. filmer på Youtube og engasjement på Facebook). 
Når barn og ungdom under 16 år er eksponert for og blitt engasjert av reklamen, forventer vi at Tine gjør rede for hvilke tiltak og grep som er gjort for å hindre at barn og ungdom under 16 år ble eksponert for og engasjert av denne reklamen. 
Vi viser f.ø. til markedsføringsloven §19 første ledd som sier følgende: «Når en handelspraksis rettes mot barn, eller for øvrig kan ses eller høres av barn, skal det vises særlig aktsomhet overfor barns påvirkelighet, manglende erfaring og naturlige godtroenhet.» 
I det videre går vi i mer detalj på elementene ved markedsføringskampanjen som vi mener til sammen utgjør et brudd på MFUs retningslinjer: 
Produktet: Tine Iste faller inn under listen over produkter som ikke skal markedsføres til barn. IsTe er en drikk som konkurrerer med brus, enten den er med sukker eller er kunstig søtet, og er et produkt som barn og ungdom av helsehensyn bør konsumere mindre av, ikke mer, som etter vår oppfatning er reklamens hensikt. 
Målgruppe: Det fremgår av retningslinjene (gjeldende sommeren 2016) for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn av pkt. 2 at matbransjen ikke skal rette markedsføring mot barn under 13 år, og av pkt. 3 skal vise aktsomhet mot ungdom. Denne kampanjen ser vi, av de som deltar på filmene, har hatt appell til en bred målgruppe. Barn ned i 10-årsalder deltar på filmene, mens de fleste anslagsvis er i alderen 12-15 år. Dette kan vi se av bl.a. denne filmen på YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=jx2rV4txnGQ. I tillegg viser en posting på Facebook-siden til Tine IsTe 22.september 2016 at det var et betydelig engasjementet blant de yngste følgerne (alderen 13-15 år). 
Virkemidler: Kampanjen tar i bruk virkemidler som vi vet barn og ungdom er særlig sårbare for: 
Barn og unge blir invitert til å bidra med egenprodusert reklamemateriale: 
Det å bidra med egenprodusert materiale, her filmklipp av triks med flasker, er noe som appellerer til barn og unge fordi de da få vise fram noe de er gode på og de øyner en mulighet til å til å kunne bli kjent for disse ferdighetene. At barn medvirker i reklamen er et moment som etter vår oppfatning må vurderes. Illustrasjoner og musikk er også av slik karakter at det appellerer til barn og ungdom. 
Barn og unge blir invitert til å delta i en konkurranse: 
Vi viser til veiledningen side 4 andre avsnitt: «Dersom en virksomhet på sine hjemmesider anvender virkemidler, spill, konkurranser mv som har særlig appell til barn, vil hjemmesiden være å anse som et medium med særlig appell til barn.» Et produkts Facebook profil må etter vår oppfatning kunne anses som et produkts hjemmeside. 
Å delta i konkurranser appellerer sterkt til barn og unge, fordi det vanker premier. Konkurransen gikk ut på å filme triks som de unge gjør med IsTe- flasker – det som blir kalt bottle-flip. Vilkårene for å delta er så langt vi ser ikke kommunisert. Informasjon om aldersgrense for å kunne delta og hvordan filmene blir brukt videre i markedsføringen av Tine IsTe er ut fra det vi kan se heller ikke oppgitt. Det er i tilfelle alvorlig også i et personvernsperspektiv. 
I denne konkurransen skal triksene som deltakerne sender inn i tillegg bli brukt i et animert mobilspill som kan lastes ned i AppStore etc. Det er ikke rart at dette appellerer svært sterkt til barn og ungdom. En konkurranse der det fristes med premier i en eller annen form, må anses som en slags tilleggsytelse, som ikke er tillatt i henhold til MFUs retningslinjer. Dette ber vi MFU kommentere. 
Det er slik vi ser det et særlig alvorlig trekk ved kampanjen at det legges opp til at produktet må kjøpes for å kunne delta i konkurransen. Dette er en form for kjøpsoppfordring som vi ber utvalget om å kommentere. I henhold til markedsføringsloven § 20 andre ledd er det forbudt å ta med i reklame direkte oppfordringer til barn om å kjøpe annonserte ytelser. 
Medie/kanal: Kampanjen vi viser til ble primært kjørt i sosiale medier sommeren og tidlig høst 2016. Barn og unge ble invitert til å delta i konkurransen via Facebook. Aldersgrensen for å være på Facebook er 13 år. Vi tror MFU i likhet med oss er klar over at det er lite som står i veien rent praktisk for at yngre brukere etablerer en Facebook-konto. Medietilsynets rapport Barns medievaner 2016 viser at barn er aktive, daglige brukere av sosiale medier fra 11-12 års alder. 
Tine IsTe har god kunnskap om hvem som følger dem på Facebook. Når en kampanje kjøres i sosiale medier på sider hvor unge brukere utgjør en overvekt av følgerne, må dette anses å være rettet mot unge brukere. Vi viser i denne sammenheng til veiledningen s. 4 tredje avsnitt: «Ved kjøp av annonsering i digitale og sosiale medier hvor man aktivt kan velge bort målgruppen barn under 13 år, forplikter annonsør å etterfølge dette.» For å vise aktsomhet mot ungdom, som Tine mener de gjør, kunne de i dette tilfellet aktivt valgt bort aldersgruppen 13-15 år som mottaker av kampanjen i sosiale medier. 
Aldersgrense: Bottle-flip konkurransen som Tine IsTe gjennomførte hadde ingen definert aldersgrense. Det hindret dermed ikke barn ned i 10-11 års alder å delta. Tine har som allerede nevnt uttalt at denne kampanjen ikke var rettet mot barn og ungdom yngre enn 16 år. Da må det forventes at produsenten gjør tiltak for å hindre at disse blir eksponert for og engasjert av markedsføringen. Selv om aldersgrense for deltakelse ikke hindrer eksponering, ville et tiltak for å begrense engasjement blant de under 16 år være å sette aldersgrense 16 år for å kunne delta i konkurransen. 
Vi mener på dette grunnlag at Tine IsTe sin Bottle-flip kampanje var et brudd på MFUs retningslinjer. 
Vennlig hilsen Forbrukerrådet 
Kaja Lund-Iversen 
Seniorrådgiver Forbrukerpolitisk avdeling 
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2.MFUs vurdering

Utvalgets er av den oppfatning at produktet Tines isTe omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om markedsføring av Tine isTe i sosiale medier med fokus på bottle-flip konkurranse er markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2 og/ eller er uaktsom markedsføring rettet overfor ungdom jf retningslinjene punkt 4.

I følge retningslinjene punkt 5 skal Utvalget foreta en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på : 
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen, har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
Ved vurderingen av om produktet skal anses for å ha en særlig appell til barn, skal det i henhold til veiledningen til retningslinjene blant annet legges vekt på om produktet har en form, emballasje, innpakning eller lignende som særlig appellerer til barn. Videre vil det være relevant om produktet primært konsumeres av barn. 
· Utvalget er av den oppfatning at Tine isTe er et produkt som retter seg mot ulike aldersgrupper. Tine angir selv at det er rettet mot  unge voksne i alderen 16-30 år. Utvalget anser ikke produktet for å være særskilt rettet mot barn under 13 år.
Mediebruk:
Tine har kjøpt Facebook rettet til 15-25 år ,samt sendt til egne følgere på Facebook i alderen 15-65 år.  Facebook gir adgang til å kjøpe/benytte aldersgrupper ned til 13 år. Det har ikke Tine gjort i denne kampanjen. Forbrukerrådet ber om at Tine skal utvise aktsomhet ved å velge bort aldersgruppen 13-15 år. MFU mener at det er nettopp det Tine har gjort – ref deres redegjørelse. 
Filmer som ungdom sendte inn, ble lastet opp på Youtubekanalen til Tine isTe. 

Det ble i etterkant av videoinnsendingene etablert en app i Tines regi som inneholdt 30 flaske-flippe-triks illustrert med tegninger.
MFU vurderer ikke et slikt medievalg  eller mediebruk som særlig rettet til barn under 13 år.
Utvalget vurderer at medievalget eller mediebruk ikke kan anses uaktsomt i relasjon til ungdom over 13 år. 
· 
· Bruk av virkemidler:
· Aktiviteten i seg selv, nemlig å flippe en flaske må anses som en aktivitet som såvel unge voksne og eldre barn vil synes er en morsom utfordring. Det å filme aktiviteten vurderes på samme måte som attraktivt for unge voksne og eldre barn, samt det å dele og like i ettertid.
· Forbrukerrådet mener at konkurransen har en særlig appell til barn. I MFUs retningslinjer er barn definert som under 13 år. Tine hadde en 16 års grense for deltagelse i filmingen av triks. Alternativt skulle det innhentes godkjennelse fra foreldrene.
· Bruk av språk, alder, bildevalg og grafisk utforming på konkurransesiden vurderes av Utvalget til ikke å være særskilt rettet til barn under 13 år, ei heller uaktsom overfor ungdom over 13 år.
· Ordbruk og grafisk fremstilling av triks og tips app har en nøktern fremstilling med vekt på innholdet. Det er ingen animasjon her slik Forbrukerombudet omtaler. Utvalget vurderer ikke appen som markedsføring særskilt rettet til barn under 13 år eller uaktsom markedsføring i forhold til ungdom over 13 år.
Forbrukerrådet mener at en premie i en konkurranse må kvalifisere som en tilleggytelse. MFU vil til det bemerke at en tilleggytelse er noe som følger med et kjøp av et produkt og det må ikke forveksles med en premie i en konkurranse. Premien som her er 12 Tine flasker isTe, gis den innsender som får flest likes av filmene som legges på Youtube. Dette er ikke en premie som Utvalget anser er særlig attraktiv for barn under 13 år. Utvalget vil heller ikke vurdere en slik premie som uaktsom overfor ungdom.
Forbrukerrådet mener at konkurransen har en kjøpsoppfordring som er i strid med markedsføringslovens paragraf 20 andre ledd hvor det er forbudt å ta med i reklame direkte kjøpsoppfordringer til barn om å kjøpe annonserte ytelser. Vi gjør oppmerksom på at det er Forbrukerombudet som er rette tilsynsmyndighet når det gjelder saker etter markedsføringsloven § 20. MFU er imidlertid av den oppfatning at filming av en Tine isTe flaske ikke anses som en direkte kjøpsoppfordring. For å kvalifisere som en direkte kjøpsoppfordring forstår MFU bestemmelsen dithen at ordbruken må være langt mer direkte, enn slik den fremkommer i denne saken. 
Forbrukerrådet mener at Tine har brutt den aktsomhet som skal utvises i relasjon til ungdom over 13 år, jf MFUs retningslinjer pkt 4. I aktsomhetsvurderingen ligger i hvilken grad kampanjen påvirker ungdoms sårbarhet, om kampanjen har direkte kjøpsoppfordringer og om den villeder. MFU vurderer ikke at den aktuelle isTekonkurransen bryter med noen av disse kriteriene.


3.Vedtak:
Etter en samlet vurdering i Utvalget er vår konklusjon at Tine isTe  Flip konkurranse med bruk av Facebook og visning på Youtube er innenfor MFUs retningslinjer og ikke å anse som markedsføring særlig rettet mot barn, jf retningslinjene punkt 2. Utvalget finner heller ikke at kampanjen er uaktsom overfor ungdom, jf retningslinjene punkt 4.
Klager får ikke medhold. 

Vedtaket er enstemmig.

Vedtak sak 21 2017  Tine Litago Snapchat og Facebook

1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

KLAGE: 
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Klage til Matbransjens Faglige Utvalg på Tines markedsføring av Tine Litago i sosiale medier 
Forbrukerrådet vil med dette be Matbransjens Faglige Utvalg (MFU) vurdere Tine SA sin kampanje og markedsføring av Litago som ble kjørt i sosiale medier i februar 2017. 
Tine lanserte 31.januar 2017 en markedsføringskampanje på Litago sin Facebookside og på Snapchat. Ut fra virkemidlene og mediene som er brukt er Forbrukerrådet av den oppfatning at kampanjen er rettet mot barn og ungdom. Ut fra deltakelsen på sosiale medier ser vi at kampanjen har hatt sterk appell og engasjement hos barn og unge under 16 år. Vi er av den oppfatning at Tines markedsføringskampanje er i strid med MFUs retningslinjer. Vi ønsker også å påpeke at Tine har som uttalt policy at de ikke retter sin markedsføring mot barn og ungdom under 16 år. 
Forbud mot markedsføring overfor barn og krav om aktsomhet i markedsføring overfor ungdom: Det fremgår av retningslinjene for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn av 01.09.2016 pkt.2, at markedsføring av produkter, som er omfattet av produktlisten, skal ikke være særlig rettet mot barn under 13 år. Videre skal det ved markedsføring, av slike produkter, som er særlig rettet til ungdom, skal det tas hensyn til og vises aktsomhet overfor alder og utvikling, jf. retningslinjene pkt.4. Vi ber MFU om å ta stilling til begge de nevnte punktene i behandlingen av klagen. 
Produktet: 
Tine Litago er omfattet av listen over produkter som ikke skal markedsføres til barn pga. sukkerinnholdet. Barn og ungdoms daglige inntak av tilsatt sukker er høyere enn helsemyndighetenes anbefalte mengde, definert som 10 energiprosent. Litago Original Sjokolademelk er tilsatt 4% sukker og har et totalt innhold av sukkerarter på 8,5 gram per 100 g jf. produktinformasjonen på Tines nettsider. 
Målgruppe: 
Både virkemidler og medier som er brukt, og hvem som faktisk er blitt truffet og engasjert av kampanjen på sosiale medier, viser etter Forbrukerrådets oppfatning at barn og ungdom under 16 år er både eksponert for og blitt engasjert av reklamen. 
For eksempel viste Forbrukerrådets fokusgruppeundersøkelse (mai 2017) at dette var en konkurranse som appellerte mer til ungdommene på 13 år enn de på 15, men også jentene på 15 år syns det virket morsomt å delta i denne konkurransen1. 
Medie/kanal: 
Kampanjen ble som nevnt kjørt på Facebook og Snapchat i februar 2017, med lansering 31. januar. Følgere på Facebook og Snapchat ble invitert til å delta i en konkurranse som gikk ut på å ta et bilde og tegne på Litagokua i Snapchat. Aldersgrensen for å være på Facebook er 13 år. Denne kampanjen ser vi av de som har engasjert seg på Facebook, har truffet en betydelig mengde av de aller yngste som rettmessig kan ha en profil på Facebook og Snapchat (dvs. 13 år). Det er lite som står i veien rent praktisk for at yngre brukere etablerer en Facebook-konto. At også yngre barn er truffet, er derfor sannsynlig. Vi viser også til veiledningens kommentar vedrørende dette: «Aldersgrense på 13 år eller over på nettjenester, er ikke alene avgjørende for hvorvidt en markedsføringsaktivitet kan sies å ikke være særlig rettet mot barn. Det betyr at eksempelvis språkbruk og billedbruk må hensynta dette.» 
Det er vår oppfatning at Tine har god kunnskap om hvem som følger Litago på Facebook. I følge SIFOs rapport fra 2013 er hovedvekten av Litago sine følgere på Facebook i alderen 13-17 år (s.98 i Oppdragsrapport nr. 5 – 20132). Når en kampanje kjøres i sosiale medier på sider hvor unge brukere utgjør en overvekt av følgerne, må dette anses å være rettet mot unge brukere. Jf. MFUs veiledning: «Ved kjøp av annonsering i digitale og sosiale medier hvor man aktivt kan velge bort målgruppen barn under 13 år, forplikter annonsør å etterfølge dette.» Siden det er 13-års aldersgrense for oppretting av profil på Facebook og Snapchat vil det ikke være praktisk mulig å gjøre det som veiledningen oppfordrer annonsører til å gjøre på nettopp Facebook og Snapchat. Siden Litago som vist ovenfor har mange unge følgere, mener Forbrukerrådet at man i dette tilfellet burde ha valgt bort følgere i alderen 13- 15 år, jf. aktsomhetsprinsippet i §4. Vi mener videre at Tine, som har som 
1 https://fil.forbrukerradet.no/wp-content/uploads/2017/05/20170523-ke-some-sukker-rapport.pdf 
2 http://www.hioa.no/extension/hioa/design/hioa/images/sifo/files/file79054_oppdragsrapport_5- 2013_web.pdf 
policy å ikke rette markedsføring mot barn og ungdom under 16 år, bør forklare hvorfor dette ikke er gjort. 
Vi ønsker for øvrig å vise til vedtak nr. 8/2016 Hakkebakkeskogen hvor bruk av Instagram i markedsaktiviteten etter Utvalgets syn var en form for markedsføring av produkt og produsent som var særlig rettet mot barn. 


Virkemidler: 
Kampanjen tar i bruk virkemidler som vi vet barn og ungdom er særlig sårbare for og som MFU også har inkludert i sine retningslinjer: 
Barn og unge blir invitert til å delta i en konkurranse: Å delta i konkurranser appellerer sterkt til barn og unge, bl.a. fordi det vanker premier. Denne konkurransen gikk ut på å tegne på Litagokua i Snapchat, og sende inn tegningen via Snap eller Facebook. 
Vilkårene for konkurransen var ikke tydelig kommunisert («Heldige vinnere får premie og heder og ære!»). Premiene var ikke beskrevet, og det ble heller ikke satt aldersgrense for deltakelse. Det fremgår av veiledningen til retningslinjene at alle konkurranser knyttet til produkter som retningslinjene omfatter skal ha en aldersgrense på minst 13 år. For å vise aktsomhet mot ungdom burde det etter Forbrukerrådets oppfatning i dette tilfellet bli satt 16 års aldersgrense for deltakelse. Vi viser dessuten i denne sammenheng til at Tine selv har en policy på å ikke rette markedsføring mot barn og ungdom under 16 år. 
Det er slik vi ser det et annet alvorlig trekk ved kampanjen at det legges opp til at produktet må kjøpes for å kunne delta i konkurransen. Dette er en form for kjøpsoppfordring som vi ber utvalget om å kommentere. 
Barn og unge blir invitert til å bidra med egenprodusert reklamemateriale: Det å være kreativ og bidra med eget materiale på sosiale medier, i dette tilfellet å tegne på Litago-kua, er noe som appellerer til barn og unge fordi de da kan få vise fram noe de er gode på og de øyner en mulighet til å kunne bli kjent for disse ferdighetene. I tillegg var det som nevnt premier å vinne, som lokker dem til å delta. Premiene var ikke oppgitt, noe som etter vårt syn er kritikkverdig i seg selv. Enkelte av tegningene som kom inn ble lagt ut på Facebook. At barn og ungdom slik blir en medvirkende aktør i reklamen, er et moment som etter vår oppfatning må vurderes og kommenteres av MFU. 

Barn og unge blir selv distributør av reklamen pga spredningseffekten i sosiale medier: Lykkes man i å engasjere barn og ungdom på sosiale medier, er spredningseffekten enorm og et stort antall barn og unge blir eksponert for reklamen. Konkurransen som ble lagt ut på Facebook 31.januar har (per 28/6) fått over 800 reaksjoner med likes/emoticons, 57 kommentarer og 14 delinger. Oppfølgingsposten 6.februar, som viser eksempler på det som er sendt inn av følgerne, har nærmere 600 likes, 79 kommentarer og 5 delinger. Som følge av spredning har selvsagt langt flere barn og unge enn de som har deltatt aktivt, blitt eksponert for denne kampanjen. Engasjementet på Snapchat har vi ikke kunnet dokumentere. 
Vi ønsker i denne sammenheng å vise til Forbrukerombudets Veiledning om handelspraksis overfor barn og unge: Deling i sosiale medier er et eksempel på handelspraksis som etter omstendighetene vil kunne være urimelige overfor barn. Mange næringsdrivende oppfordrer brukere av sosiale medier til på ulike måter å dele markedsføring fra den næringsdrivende. I de nordiske forbrukerombudenes standpunkt til markedsføring i sosiale medier punkt 4.8 er det slått fast at næringsdrivende ikke bør oppfordre til at brukere av det sosiale mediet skal dele markedsføring, hvis markedsføringen særlig henvender seg til barn og unge (s.12-13). 
Tine har som allerede nevnt uttalt at de ikke retter sin markedsføring mot barn og ungdom under 16 år. Hvis markedsføringskampanjen både treffer og appellerer til barn og unge under 16 år, har Tine med Litago-kampanjen brutt egne retningslinjer og ikke minst MFUs retningslinjer, slik vi ser det. 
Vi mener på dette grunnlag at Tines Litago-konkurranse og markedsføringskampanje lansert 31.januar på Facebook og Snapchat er et brudd på MFUs retningslinjer og vi ber utvalget vurdere vår klage. 
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2.Om klagen
Kampanjen har vært vurdert av MFU i forbindelse med vedtak 6 2017. Vedtaket er tilgjengelig på www.mfu.as. MFU henviser derfor til den redegjørelsen som der er gjort omkring kampanjen. MFU behandler alle klagesaker, men kan ta inn ordlyd fra tidligere vedtak der det er identiske problemstillinger som er innklaget.  I denne saken har utvalget derfor tatt inn deler av teksten fra vedtak 6 2017, og i tillegg en konkret vurdering av de spørsmål Forbrukerrådet har tatt opp i sin klage som ikke var vurdert i den tidligere saken.
4. MFUs vurdering

Produktet Litago finnes i ulike varianter. I tråd med MFUs retningslinjers punkt 6 behandles alle Litagovarianter likt, så lenge en eller noen av produktene i serien har et sukkerinnhold som er over grensen som er angitt i MFUs produktliste. Litago omfattes dermed av MFUs retningslinjer.
Spørsmålene Utvalget skal ta stilling til, er om utforming av kampanje for Litago på Facebook og Snapchat som beskrevet ovenfor er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2. Utvalget skal også ta standpunkt til om konkurransen er i strid med retningslinjenes punkt 3 knyttet til aldersgrense. Dessuten skal Utvalget vurdere om kampanjen er uaktsom, ref retningslinjenes punkt 4 .

I følge retningslinjene punkt 5 skal det foretas en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på:
a) I hvor stor grad appellerer det markedsførte produktet, herunder emballasjen, særlig til barn
b) I hvor stor grad appellerer medier som er brukt særlig til barn
c) I hvor stor grad appellerer virkemidlene som er brukt særlig til barn

Utvalget vektlegger følgende:
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er, jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen.
I følge Tine er hovedmålgruppen for produktet 15-25 år. Utvalget anser at produktets emballasje har et naivistisk uttrykk, i tillegg til at produktet selv, sjokolademelk, er attraktivt for barn. Utvalget mener derfor at Litago som produkt og gjennom sitt design i tillegg til å appellere til ungdom over 15 år og unge voksne, også appellerer til ungdom under 15 år og barn under 13 år. 
Bruk av medier: Konkurransen som er innklaget er en tegnekonkurranse knyttet til designet av Litago hvor Snapchat og Facebook er benyttet som kanaler. Begge medier har 13 års aldersgrense for å opprette konto. Det at mediene anvender en formell aldersgrense innebærer imidlertid ikke at markedsføring som skjer gjennom dem automatisk faller utenfor MFUs retningslinjer. Det må skje en konkret vurdering av virkemidlene, se avsnitt Bruk av virkemidler, nedenfor.
Tine har kjøpt annonsering rettet mot målgruppe 15-25 år på Facebook. Det er 2 år over det alderssegmentet som Facebook selger annonsetjenester mot som yngste gruppe. Utvalget legger til grunn at  Tine ikke har innrettet kampanjen mot de aller yngste Facebook brukerne.
Bruk av virkemidler: Kampanjen er knyttet opp mot ulike hendelser: St.Patricks day, Valentines day, Spellemannsprisen. Dette anser Utvalget som hendelser eller arrangementer som ikke har profil rettet mot barn.
Temaer som kampanjen har knyttet seg mot er eksempelvis forelskelse og hva skjer i helgen. Dette anser ikke Utvalget for å være temaer barn under 13 år har et særlig sterkt forhold til. 
Premieringen er angitt som ”premier, heder og ære”. Premien er dermed ikke konkretisert i konkurransegrunnlaget. Heder og ære er mer abstrakt som anerkjennelse og er etter Utvalgets vurdering noe som først og fremst ungdom vil tenke på som attraktivt. Barn ville finne konkrete premier mer appellerende.
Språkbruken med eksempelvis KUrneval og KUrra er etter Utvalgets mening ungdommelig, og for indirekte benyttet til å anses særlig rettet til barn.
Tegneeffekten som Tine har benyttet gjennom Snapchat er utvilsomt et virkemiddel som også appellerer til barn i tillegg til unge mennesker.
Særlig vurdering av problemstillinger reist i klagen fra Forbrukerrådet:
Forbrukerrådet er av den oppfatning at Tine i denne kampanjen kommer med direkte kjøpsoppfordringer. Tine ber om at det tas et bilde av et Litagoprodukt for å kunne delta i konkurransen. Det må vurderes konkret om et markedsføringstiltak er en kjøpsoppfordring. Utvalget er av den oppfatning at fotografering av et produkt ikke kan sies å være en direkte kjøpsoppfordring som er særlig rettet til barn.
Utvalgets vedtak fattes på grunnlag av de retningslinjer og vedtak som ligger til grunn for MFU ordningen. Utvalget kommenterer ikke de interne retningslinjer den enkelte virksomhet har satt for egen virksomhet.
Punkt 3 aldersgrense:
Fraværet av aldersgrense på konkurransen mener Utvalget er kritikkverdig. Utvalget er av den oppfatning at enhver konkurranse av en slik karakter bør stipulere aldersgrense som bør være minimum 13 år. Det er ikke tilstrekkelig at konkurransen annonseres gjennom medier som opererer med en aldersgrense på 13 år. Utvalget viser til at det ikke finnes mekanismer som håndhever aldersgrenser på slike nettjenester, og at det derfor er behov for egne aldersgrenser i konkurranser. Utvalget mener imidlertid at med bakgrunn i denne konkurransens konkrete innhold og innretning, kan den manglende aldersgrensen ikke alene vurderes som et brudd på retningslinjene.

Punkt 4 aktsom markedsføring overfor ungdom
MFUs retningslinjers punkt 4 har følgende innhold:
Ved markedsføring av produkter som er omfattet av produktlisten, og som er særlig rettet til ungdom, skal det tas hensyn til og vises aktsomhet overfor alder og utvikling. 

Særlig vurdering av problemstillinger reist i klagen fra Forbrukerrådet:
Utvalget vil påpeke at det er adgang til å markedsføre til ungdom, men det må ikke gjøres på en uaktsom måte. Utvalget har i denne vurderingen tatt hensyn til tilleggsinformasjon som ikke lå til grunn i klagesak 6 2017 omkring 13-16 åringers bruk av sosiale medier som Forbrukerrådet har vist til.
Spørsmålet er om kampanjen er uaktsom overfor ungdom. Kriterier som bør vurderes ved aktsomhet er kampanjens evne til å påvirke ungdoms sårbarhet, om kampanjen har direkte kjøpsoppfordringer og om den villeder.
Utvalget finner ikke at virkemidlene som er redegjort for under avsnitt 4.2. påvirker ungdoms sårbarhet, innehar direkte kjøpsoppfordringer eller villeder uaktsomt.


5. Vedtak:
Etter en samlet vurdering i Utvalget er vår konklusjon at Litagos konkurranse med bruk av Snapchat og Facebook er innenfor MFUs retningslinjer og ikke å anse som markedsføring særlig rettet mot barn, jfr retningslinjene punkt 2 og punkt 3. Utvalget finner heller ikke at kampanjen er uaktsom overfor ungdom.
Klager får ikke medhold. 


Vedtaket er enstemmig.

Sak 22 Nestlé Barnemat

1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

KLAGE: Nestlé markedsføring av barnemat
Din melding: - Hei, Denne annonsen kom opp som sponset innlegg på min facebook-feed. Det annonseres for en konkurranse der premien er en "drømmehelg i Dyreparken". For å delta oppfordrer Nestlé til kjøp av barnematprodukter, minst 5 stk. På bildet annonserer de bla. for en grøt til spedbarn 8 mnd. Dette er ikke bare markedsføring av produkter spesielt rettet mot barn, men brudd på Verdens Helseorganisasjon sin "International Code of Marketing of Breast-milk Substitutes", som Norge har skrevet under på.

[image: ][image: ]

2. MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Klager henviser til Verdens Helseorganisasjons "International Code of Marketing of Breast-milk Substitutes".  Dette er regler som ikke forvaltes av Matbransjens Faglige Utvalg. 
Regelverk i Norge knyttet til morsmelkerstatninger, tilskuddsblandinger og barnemat følges opp og håndheves av Mattilsynet.
De produktene som er avbildet er Nestlé barnegrøt, Nestlé porsjonglass av middag til småbarn, Nestlé Fruktsmoothie og Nestlé Fruktstang. Det er ingen av disse produktene som direkte inngår i MFUs produktkategoriliste. Sukkerinnholdet i fruktstangen er imidlertid svært høy, og MFU anser at dette produktet med sin sammensetning omfattes av MFUs produktliste.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om utforming av sponset innlegg på Facebook-feed hvor det annonseres for en konkurranse for fire ulike produkter fra Nestlé , er markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I følge retningslinjene punkt 5 beror MFUs vurdering på en helhetsvurdering om det er markedsføring særlig rettet mot barn, hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn

Produktet: 
Ved vurderingen skal det i henhold til retningslinjenes pkt. 5, gjøres en vurdering av relevante momenter. 
· Produktet Nestlé Fruktstang har en emballasje med tegnede, fargerike figurer. Produktet er utvilsomt rettet til små barn og konsumeres av små barn. 
· Bruk av virkemidler:
Virkemidlene som her er tatt i bruk er en kampanje på Facebook som ifølge Nestlé er rettet til voksne brukere, fordi det er småbarnsforeldre som er deres hovedmålgruppe. Innkjøp av mat til små barn gjøres av deres foreldre. Ved dokumentert kjøp av 5 ulike produkter fra Nestlés utvalg (skissert over) er man med i trekningen av en drømmehelg i Dyreparken verdt kr 10000.

Utvalget vurderer at måten kampanjen er utformet på er relevant for småbarnsforeldre.
Bruk av medier:
Facebook er benyttet  som mediekanal til å nå voksne brukere, spesielt småbarnsforeldre. Utvalget vurderer at valg av medier ikke er særskilt rettet til barn. I dette tilfellet fordi de barna produktene er rettet mot er så små at de må forventes ikke være eksponert for Facebook i særlig grad.
3.Vedtak:
Etter en samlet vurdering i Utvalget er vår konklusjon at konkurranse på Facebook for fire ulike produkter fra Nestlé med premiering med helg i Dyreparken, ikke er å anse som markedsføring særlig rettet mot barn, jf retningslinjene punkt 2. Klagen tas dermed ikke til følge.
  
Vedtaket er enstemmig.

Sak 23 2017 Monster Energy i Spar

1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

KLAGE:
Jeg synes ikke det er innafor å reklamere for energidrikker og barn (ref. vedlagt bilde). Spesielt med tanke på at «Markedsføring av mat og drikke bør søke å bidra til et balansert og variert kosthold.»
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2.MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at de tre variantene av Monster Energy som er innklaget faller 
inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om å reklamere for energidrikken Monster Energy på Facebook  (som avbildet) er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I følge retningslinjene punkt 4 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er,  jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
Ved vurderingen skal det i henhold til retningslinjenes pkt. 5, gjøres en vurdering av relevante momenter:
· Om produktet har en form, emballasje, innpakning el som særlig appellerer til barn
· Om produktet primært konsumeres av barn
· Om det benyttes tilleggsytelser som gaver mv som særlig appellerer til barn
· Produktene er standardbokser med en utforming som drikkevarer normalt selges i. Kjøpergruppene er primært unge voksne og voksne ifølge informasjon fra Spar Norge AS. Utvalget anser de innklagede produktene fra Monster Energy ikke som særlig rettet til barn under 13 år. 
· Bruk av virkemidler:
· Språkbruken på siden ved bruk av ord som ”booga,booga. Hvilket monster digger du?” er etter Utvalgets mening rettet mot barn og unge. Kampanjesiden har også satt emojier og tegnede figurer på toppen av Monster Energyvarianter. Utvalget er av den oppfatning at en slik grafisk utforming gjør siden mer rettet mot barn og unge enn øvrige målgrupper. 
· Kampanjen er laget av Spar Norge og utformingen er ifølge Monster Energy ikke forenlig med Monster Energys markedspolicy. Spar Norge vil avstå fra å bruke tegnede figurer og et tilsvarende språk i annonser for energidrikker i fremtiden.  
· 
Bruk av medier:
Kampanjesiden på Facebook er benyttet ifølge Spar til å treffe aldersgruppen 16-29 år. Utvalget mener at dette ikke er mediekjøp særlig rettet mot barn under 13 år. 
· Vedtak:
Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av kampanje på Facebook for tre varianter av Monster Energy ikke er markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jfr MFUs retningslinjer punkt 2. Klagen tas dermed ikke til følge.

Vedtaket er enstemmig.

MFU sak 25 Lykkehjul i Tusenfryd, Kongeparken og Dyreparken:

1.MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:

KLAGE: Freia lykkehjul i diverse fornøyelsesparker
Din melding: - I flere fornøyelsesparker i Norge, i hvert fall i Tusenfryd, Kongeparken og Dyreparken (Freia kan sikkert være behjelpelige med å fortelle om det er flere), så er det store stands med lykkehjul hvor man kjøper lodd, lykkehjulet spinnes og man kan vinne en stor pakke sjokolade (2 kg?) fra Freia/Mondelez og deres ulike merker (f eks Melkesjokolade, Firkløver, Dumle, Toblerone, Kvikk Lunsj). Jeg betrakter dette som markedsføring direkte rettet mot barn. Selv om det er folk i mange aldre som besøker en fornøyelsespark, så drar man dit for barnas skyld og aktivitetene der foregår på barnas premisser. Uansett er dette ikke varsom markedsføring mot ungdom. Man bruker aggressive virkemidler, fysisk store premier (det er mye luft i emballasjen her), lotteri etc. Jeg ønsker en vurdering av om dette er i henhold til MFUs retningslinjer for markedsføring til barn.

Denne aktiviteten vil bli diskutert av MFU i forhold til de retningslinjer og den veiledning som der er angitt. (se mfu.as). Vedtak i forhold til retningslinjene vil offentliggjøres på www.mfu.as og via NTB info.
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2. MFUs vurdering:
Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at Freia og de sjokoladene som er avbildet i klagen, Freia Melkesjokolade, Freia Firkløver og Kvikk Lunsj faller inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålene utvalget skal ta stilling til, er om lykkehjul i famileparker hvor gevinsten er sjokolade er markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2. Utvalget skal også ta stilling til om dette er uaktsom markedsføring mot ungdom, jf retningslinjene punkt 4.

I følge retningslinjene punkt 5 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er,  jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
 Freias logo og produktene Freia Melkesjokolade, Freia Firkløver og Kvikk Lunsj appellerer til alle aldersgrupper og vurderes av MFU ikke til å være særskilt rettet til barn. Den samme vurderingen legges til grunn for Dumle sjokolade.
Bruk av medier:
Tusenfryd, Kongeparken og Dyreparken er alle familieparker hvor det må løses særskilt billett for å komme inn. Barn under 13 år kan komme inn uten følge med foresatte.
 I denne sammenheng kan familieparkene anses som det mediet som kommunikasjonen omkring de ulike attraksjonene bringes til barn og foreldre. Etter Utvalgets mening er familieparker et medium som må anses å være særskilt rettet til barn.

· Bruk av virkemidler:
· Utvalget vurderer lykkehjul er en alminnelig attraksjon i en lekepark. Utvalget vurderer at et lykkehjul ikke kan anses som en attraksjon særskilt rettet til barn, men som en attraksjon som hele familien vil delta i. 
· Det må kjøpes lodd for å være med i trekningen av gevinstene. Det er ikke salg av sjokolader i tilknytning til lykkehjulene.
· Lykkehjulene er dekorert med logoer av sjokoladene som er gevinst i lotteriet. I tillegg er salgsbodene dekorert med plakater av emballasjen til lykkehjulets gevinstprodukt. Det er ikke andre budskap om produktet som kommuniseres i tillegg til det. Utvalget mener at den plakatering som er vist i bodene gir uttrykk for hva som er premie i hvert tilfelle.
·  En av bodene i Tusenfryd har tegnede attraksjoner av et tivoli med figurer som Utvalget mener har et barnslig uttrykk. Et slikt barnslig uttrykk mener Utvalget er uheldig og bør unngås for fremtiden. 
· Klager anfører at  det er fysiske store premier med mye luft i emballasjen. I følge Mondelez er dette 2 kg sjokolade som er pakket inn i sin faktiske størrelse. MFU har tidligere konkludert med at sjokolade i seg selv ikke er en premie som ansees særskilt rettet til barn. Den samme vurderingen er gjort med hensyn til hvilken mengde som inngår i premien. ( Sak Hipp Hurra – Freia 2014). 
· Klager anfører at dette ikke er varsom markedsføring til ungdom. Vurdering av uaktsomhet  går på om aktiviteten påvirker ungdoms sårbarhet, om aktiviteten har direkte kjøpsoppfordringer eller om den villeder.  Utvalget er av den oppfatning at utforming av lykkehjulene i lekeparkene og mulighet for å kjøpe lodd ikke kan anses å påvirke ungdoms sårbarhet. Utvalget anser heller ikke at det foreligger direkte kjøpsoppfordringer eller villedning i denne saken.
· 3. Vedtak:
Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av lykkehjul slik de fremgår i denne saken ikke er markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf MFUs retningslinjer punkt 2. Markedsføringen anses heller ikke som uaktsom overfor ungdom, jf MFUs retningslinjer punkt 4. Klagen tas dermed ikke til følge.
· 
Vedtaket er enstemmig.


Sak 26 2017 Freia M og Askeladden 


1. MFU klage på produkt:

Matbransjens Faglige Utvalg har mottatt en klage med følgende ordlyd:
M og Askeladden
Freia har for tiden en kampanje med blant annet utendørsplakater hvor M markedsføres sammen med filmen Askeladden. Det er også en konkurranse hvor man kan vinne billetter til denne filmen. Askeladden er en eventyrfilm, basert på norske kjente eventyr - åpenbart av størst interesse for barn. Filmen har 9årsgrense. Bryter Freia MFU-reglene når de markedsfører sjokoladen M sammen med denne filmen? Freia markedsfører M som "filmsjokoladen", men det er vel en grense for hvilke filmer de kan markedsføre seg sammen med? Konkurransen er beskrevet her https://askeladden.freia.no/. Det er en aldersgrense på 16 år for å være med, og samtykke fra foresatte under 18. Dette kan ikke være avgjørende når det dreier seg om en barnefilm. Man kan også vinne ved å kjøpe Nonstop, så Freia kan ikke bli hørt med at M egentlig er et voksenprodukt.
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2. MFUs vurdering:

Det vises til orienteringen om MFU under punkt 1 (ovenfor). MFU håndhever Retningslinjer for markedsføring av mat og drikke rettet mot barn.

Utvalget er av den oppfatning at sjokoladene M og Non Stop som er innklaget faller 
inn under produktlisten og følgelig omfattes av MFUs retningslinjer.

Spørsmålet utvalget skal ta stilling til, er om kampanje for M og Non Stop med bruk av element fra filmen Askeladden og konkurranse med kjøpeplikt av M eller NON Stop hvor premien er 4 billetter til kino er en markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf. retningslinjene punkt 2.

I følge retningslinjene punkt 4 beror MFUs vurdering av om det er markedsføring særlig rettet mot barn på en helhetsvurdering hvor det skal legges vekt på :
· i hvor stor grad de aktuelle produktene appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad mediet som er brukt appellerer særlig til barn 
· i hvor stor grad virkemidlene som er brukt appellerer særlig til barn
Produktet: Ved vurdering av markedsføringen har det betydning i hvor stor grad produktet særlig appellerer til barn. Jo mer barnevennlig et produkt er,  jo strengere krav stilles det til hvilke virkemidler som kan benyttes i markedsføringen. 
Produktene appellerer til alle aldersgrupper og vurderes av MFU til ikke å være særskilt rettet til barn.
· Bruk av virkemidler:
· Bruk av et bilde fra filmen Askeladden er sentralt i butikkmateriell, i omtale av konkurransen på Facebookside og i utendørsreklame. Etter Utvalgets vurdering er Askeladden et tradisjonsrikt eventyr med en viss appell til barn. Filmen er ikke animert og har 9 års aldersgrense. Utvalget er av den oppfatning at Askeladden som eventyrfigur vekker gode assosiasjoner ikke minst for foreldregenerasjonen. Utvalget vurderer filmen som en familiefilm. 
· Konkurransen har 16 års grense for deltagelse. Deltagelse i konkurransen forutsetter kjøpeplikt. Det er det adgang til etter revisjon av Lov om markedsføring i 2009. Utvalget vurderer dette ikke som en direkte kjøpsoppfordring særlig rettet til barn under 13 år slik konkurransen er utformet. Premien som er 4 billetter på kino har en appell til voksne, ungdom og barn. Utvalget vurderer premien ikke som særskilt rettet til barn under 13 år. MFU gjør oppmerksom på at det er Forbrukerombudet som er rette tilsynsmyndighet når det gjelder markedsføringsloven § 20 hvor det er forbudt å ta med i reklame direkte kjøpsoppfordringer til barn om å kjøpe annonserte ytelser.
· Bruk av medier:
Mondelez har benyttet VG.no med en leserskare hovedsaklig på 18+. Dessuten har de to livstilsbloggerne Anja Johansen og Espen Hilton hatt omtale av kampanjen. Begge har hovedtyngden av sine følgere 18- 44. Utendørsreklame er i tillegg til Freias egne følgere benyttet. 
Utvalget vurderer at medievalget i denne saken ikke har en særskilt barnerettet innretning.

3.Vedtak:
Etter en samlet vurdering er det Utvalgets konklusjon at utformingen av kampanje for Freia M og Non Stop med bruk av element fra filmen Askeladden og konkurranse med kjøpeplikt av et av produktene hvor premien er 4 billetter til kino, ikke er markedsføring særlig rettet mot barn under 13 år, jf MFUs retningslinjer punkt 2. Klagen tas dermed ikke til følge.

Vedtaket er enstemmig.



Vedtak Sak  27 2017 Citycon Herkules – Barnas Matdag

1. MFU klage på produkt: se neste side
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2. MFUs vurdering av klagen:
MFUs retningslinjer er utformet med tanke på markedsføringstiltak av konkrete produkter som omfattes av MFUs produktliste jf pkt 2. Forbud mot markedsføring overfor barn 
Markedsføring av produkter, som er omfattet av produktlisten, skal ikke være særlig rettet mot barn under 13 år. Med markedsføring menes salgsfremmende tiltak. (Utvalgets utheving)

Klagen gjelder annonseringen av Barnas Matdag fra Citycon Herkules senter. Arrangementet hadde aktiviteter som sukkerspinn, glaserte epler, sjokoladefontene, popcorn og ”snow glow”, og annonsen hadde bilder av barn som spiste de aktuelle produktene. Utvalget oppfatter informasjonen fra Citycon Herkules slik at de aktivitetene/produktene som inngikk i arrangementet Barnas Matdag ikke ordinært omsettes av Citycon Herkules eller av butikker som er lokalisert på senteret. Aktivitetene ble brukt som attraksjoner for å få barn (og foreldre) til å komme til kjøpesenteret. Aktivitetene var gratis for deltagerne. Det var et eventselskap som organiserte aktivitetene og som gjorde det etter avtale med Citycon Herkules.

I MFUs retningslinjer pkt 1 er formålet med ordningen formulert slik  jf 1. Formål
Markedsføring av mat og drikke bør søke å bidra til et balansert og variert kosthold. Eksempelvis bør ikke markedsføring oppmuntre eller oppfordre til overforbruk. Bransjen skal fremme salg av sunne produkter.

I den foreliggende klagen er avbildning av ulike typer sukkerholdige aktiviteter benyttet som trekkplaster i annonser i lokalpresse, på egne facebooksider og på enkelte nettsteder. MFU mener at Barnas Matdag utvilsomt er en aktivitet særlig rettet til barn. Sett i lys av formålet med MFUs retningslinjer, er valg av aktiviteter som ble gjort for å markedsføre arrangementet, svært uheldig.

Aktiviteten er ikke direkte knyttet til konkrete produkter som omsettes på senteret, men regnes trolig som indirekte reklame. Dersom kjøpesenteret betraktes som «produktet», og man ønsker å oppfordre barn til å besøke senteret, har ikke kjøpesenteret et direkte siktemål om å fremme salg av de omtalte produktene. Kjøpesenteret benytter seg imidlertid av produktene for å fremme salg av andre varer og tjenester, her selve kjøpesenteret. MFU tar til etterretning at Citycon Herkules uttrykkelig har bekreftet at man ikke vil gjenta Barnas Matdag med de samme aktivitetene i fremtiden. Utvalget stiller seg også svært positive til at fremtidige aktiviteter vil fokusere på et mer balansert, sunt og bærekraftig innhold og velger å ikke ta stilling til hvorvidt den aktuelle aktiviteten faller inn under retningslinjenes virkeområde i denne saken. 
 
Vedtaket er enstemmig.
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Kiage il Matbransjens Faglige Utvalg, Herkules kjopesenter

Skien kommune reagerer pé, og onsker a klage inn, Herkules kjopesenter sin markedsfaring av «Bamas
Matdag, i henhold i retningslinjer fra Matbransiens Fagige Utvalg.

Over to hele sider i flere lokalaviser (Telemarksavisa og Varden), bade i papirutgavene og nettavisene,
markedsfores «Matdager» pa senteret. Store deler av den ene siden er forbeholdt <Bamas Matdag.
‘Som emnaeringsradgiver er jeg svaert glad nar private aklarer ansker 4 skape matglede hos bar og
unge, men problemet er at ingen ting av det som markedsfores kan karakleriseres som mat. Her lokkes.
bama ti Kjopesenteret med sjokoladefontene, popcon, glaserte epler, «snow glow» og sukkerspinn.
‘Samtlige tilbud er markedsfart med bider av smilende bar som koser seg med produktene som tlbys
Videre inviteres man inn tl senterets hjemmesider, der dette ogsé er markedsfort i tor grad. Akiivietene
var riktignok gratis for barna, men helt lart ment & lokke bar, med foreldre il Kjapesenteret for  legge
igjen penger i butickene.

Vi reagerer pé at et amangement so tlbyr disse produktene kalles «matdagen, defe har ingen ting
med mat 4 gjore, her er det kun naeringsfatiige sukkerbomber som tibys. Videre reagerer vi pa at
‘markedsforingen helt Kiart er ettet mot barn under 13 ar, og dermed i strd med retningsiinjer fra
Matbransjens Fagige Utvalg

Markedsforingen som her gjores bidrar jkke fil et balansert og variert kosthold, elle fremmer salg av
sunne produkter, ik retningslinjenes formal sier (retningslinjenes punkt 1). Her er det ensidig fokus pa
usunne, sukkerholdige og nasringsfatiige produkter, og kun dette. | et fylke som Telemark er det enkelt &
skape matdager for bama med spennende, lokalproduserte og langt sunnere produkter, men
Kjopesenteret har her valgt et helt annet fokus.

‘Samilige produkler som markedsfores er pa produktisten til Matvarebransjens Faglige Utvalg, og
markedsfores her helt klart som et salgsfremmende titak (retningslinjenes punkt 2).

Deter ingen tvil om at de produktene som markedsfares er noye valgt ut for 4 appellere til bam. Maten
produktene serveres pa appellerer tl bam, det er produkter som primzert konsumeres av bam, og det
fristes med egen kokkelue og forkle, som en gratis gave, tl de forste 150 bama som moter opp
(retningsinjenes punkt 5 a). Det er ogsé benyttet et barnlig sprk, for eksempel i valg av navn pa
produktene, «snow glow», og barn medvirker ogsé i markedsfaringen (retningslinjenes punkt 5c).
‘Scheen Matservice, vaskeri og innkjop
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Vi ansker med dete 4 rette en Kage tl Matbransiens Fagiige Unvalg, og avventer tibakemelding fra
dere. Ta gjeme kontakt med undertegnede ved behov for flere opplysninger.

Med hilsen

Cathine Bogen Heitmann
Emaeringsradgiver

it 95 94 61 48

Epost: cathrinebogen heitmann@skien kommune.no

Brevet er godent elektronisk.
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