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Indledning

Markedsfgring pa de sociale medier bliver mere og mere anvendt. Det er en nem og billig made for
de erhvervsdrivende at markedsfere sig pa. Derudover nar virksomhederne ud til rigtig mange
forbrugere, specielt pa Facebook og Instagram, som er de mest anvendte i Danmark. Her kan bade

veere tale om branding og markedsfering af virksomhedernes produkter.

| 2016 havde godt 3.2 millioner danskere en profil pa de sociale medier. Det er en stigning pa 1.5
million pa 7 ar. Facebook er den mest anvendte med 3.1 millioner danske brugere. Herefter kommer
Instagram, Snapchat og LinkedIN med godt 1 million danske brugere hver. Selvom brugen af sociale
medier falder med arene, er det ikke kun den yngre del af befolkningen, som anvender disse medier.
| 2016 havde 1 ud af 4 i aldersgruppen 75-89 ar en profil pa de sociale medier. De sociale medier er

mest anvendt blandt aldersgruppen 16-44 &r.!

Mange forbrugere er bevidste om, hvad der er tilladt reklame i tv-spots, i fysiske butikker, og i
reklamer, som modtages fysisk med posten. Men hvad er egentlig tilladt, nar der tales om
markedsfaring, som forbrugeren far ind, nar de anvender deres sociale medier? Forbrugerne er mere
sarbare pa de sociale medier, end nar de laeser en fysisk reklameavis. Dette skyldes, at forbrugerne, i
stor grad, anvender de sociale medier til at holde kontakt med venner og familie, samt poste og dele
f.eks. forskellige sjove videoer, musik, eller feriebilleder, og derfor har forbrugeren sine parader nede,

nar der surfes pa disse medier.

Det er spaendende at gisne om, hvor denne udvikling ender henne i fremtiden. En ting er i hvert fald

sikkert, det bliver mere og mere ngdvendigt at have en klar lovgivning pa omradet.

Problemstilling og problemformulering

Information og markedsfgring kan nemt og billigt udveksles via internettet. Dette sker som fglge af

en teknologisk udvikling i samfundet.

Sociale medier er sarligt velegnet til markedsfering, hvilket ogsa i stigende grad benyttes af de
erhvervsdrivende. Der er bade tale om store virksomheder, sma virksomheder og influenter, hvorfor
det er seerdeles vigtigt at fastsla, hvilke regler, der er geeldende omkring markedsfaring pa de sociale
medier. De store erhvervsdrivende har ofte en kommunikationsafdeling, eller hyret et mediebureau

til at fare deres kampagner pa de sociale medier, hvorfor de ma antages at kende den geeldende ret.

! lt-anvendelse i befolkningen — 2016, november 2016, Danmarks Statistisk, Agnes Tassy, s. 31
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Men de sma erhvervsdrivende, som ikke har midler til store kampagner i tv, aviser, gader, osv.
anvender ofte de sociale medier, da det er billigere end mange andre markedsfaringstiltag. Her kan
f.eks. naevnes selvstendige fotografer, legetajssyersker, selvstendige konsulenter, selvstendige
psykologer, osv. Saledes brugerbetingelserne og lovgivningen ikke er klar og tydeligt, er det svart
for de sma erhvervsdrivende at gennemskue, hvad de ma og ikke ma, nar det kommer til
markedsfaring pa de sociale medier. Spargsmalet er derfor, hvilke regler, som er geldende, og er der

eventuelt behov for strengere, lovgivningsmassig, regulering i fremtiden?

Dermed er problemformuleringen for kandidatspecialet: Hvad er gaeldende ret pa de sociale medier i
relation til markedsfering?

Afgraensning

Der findes forskellige sociale medier sasom Facebook, YouTube, Snapchat, Instagram, LinkedIN,
osv. Specialet fokuserer kun pa markedsfering pa Facebook og Instagram, da disse ma antages at
veere de mest anvendte i Danmark, samt de mest anvendte til markedsfgring. Derudover er Instagram

ejet af Facebook, hvorfor de ofte anvendes i sammenhang af erhvervsdrivende og influenter.
Der tages udgangspunkt i de hyppigst anvendte markedsfaringsformer pa de sociale medier.

En del af markedsfaringen pa de sociale medier malrettes i starre eller mindre omfang ved brug af
indsamling og behandling af data. Indsamling, opbevaring, videregivelse og anvendelse af data er
selvsteendig reguleret i Persondataloven og vil ikke vaere genstand for na&ermere behandling i specialet.
Specialet har saledes udelukkende fokus pa markedsfaringsloven, og den speciallovgivning og

direktiver, som har til formal at stette de relevante bestemmelser i markedsfgringsloven.

De sociale medier opererer over granser, hvorfor markedsfaringen pa disse medier nemt kan stamme
fra andre lande end Danmark. Derfor spiller jurisdiktion en stor rolle, nar det kommer til fastszttelse
af lovregler pa de sociale medier. Da jurisdiktion er et stort emne i sig selv, gennemgas det ikke
yderligere i specialet. Endvidere afgreenses specialet til kun at omhandle Danmark, dermed fokuseres

der kun pa danske forbrugere, danske erhvervsdrivende og danske influenter.
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Metode

Metoden anvendt i fremstillingen er den retsdogmatiske metode. Denne metode vil hjelpe til en
analyse og fortolkning af retskilder med henblik pa at udlede geldende ret indenfor markedsfaring
pd de sociale medier>. De relevante retsregler i specialet er udvalgt fra den gealdende
markedsferingslov, samt en sammenholdelse med de relevante bestemmelser i 2005-
markedsfaringsloven. Endvidere vil E-handelsloven § 9 om vildledning blive anvendt. E-
databeskyttelsesdirektivet vil blive anvendt til en vurdering af uanmodede henvendelser pa sociale

medier.

Endvidere ses der pa de standpunkter, fortolket af de nordiske forbrugerombudsmeend, som supplerer
geldende ret. Dog skal der tages forbehold for, at de navnte standpunkter ikke har samme

retskildeveerdi som den anfarte lovgivning.

ICC-kodeks vil ogsa blive anvendt til at belyse branchernes egne rad. Ligesom standpunkterne, har
ICC-kodekset ikke samme retskildevaerdi som lovgivningen. Der er tale om retningslinjer og ikke et

bindende regelset.

Forbrugerombudsmandens relevante afggrelser og forhandsgodkendelser vil ligeledes anvendes. Der
geres opmarksom pa, at disse ikke har samme retskildevardi, som domstolsafggrelser. Det ma
formodes at domstolene ikke altid vil veere enig i afgerelserne, men at de vil skele til disse i fremtidige

sager. Da omradet er relativt nyt, har det ikke veeret muligt at finde domstolsafgarelser pa omradet.

Derudover vil Jan Trzaskowskis artikel ”Uanmodet kommunikation i sociale medier” anvendes til at
give et andet juridisk indblik i uanmodet kommunikation, samt til at give en fornemmelse for, hvorfor
der er tvivl om, om uanmodede henvendelser finder anvendelse pa de sociale medier. Her er tale om

en artikel, som ikke har retskildeveerdi, men som dog er skrevet af en anerkendt juridisk forsker.

Til sidst anvendes Facebooks Promotional Guidelines, som vedrgrer markedsfaring. Disse guidelines
har ingen retskildevaerdi, men ved oprettelsen af en Facebookprofil indgds en kontrakt mellem
Facebook og brugeren, hvorfor disse regler er en del af en bindende kontrakt, og Facebook har derfor
ret til at slette brugeren, safremt brugeren laver kontraktbrud, og overtraeder Facebooks Promotional

Guidelines.

Kapitel 1 indeholder indledning, belysning af problemet, afgreensning og metode.

2 Retssystemet og juridisk metode, Peter Blume, Jurist- og @konomiforbundets forlag 2011, s. 66
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Kapitel 2 indeholder en analyse af de relevante bestemmelser i markedsfaringsloven, samt enkelte

bestemmelser i anden speciallovgivning.

Kapitel 3 indeholder en casebaseret analyse af de hyppigst, anvendte markedsfaringsformer pa de

sociale medier.

Kapitel 4 indeholder konklusionen.

Kapitel 2 — Analyse af relevante bestemmelser

Det falgende kapitel vil belyse, hvilke relevante paragraffer og markedsferingsretlige begreber, som
anvendes ved markedsfgring pa de sociale medier. Der er tale om en analyse af de geldende
paragraffer, men med en kort sammenholdelse til de endringer, som er sket fra 2005-

markedsfaringsloven til 2017- markedsfaringsloven.

2.1 - Formalet med vedtagelse af den nye markedsfgringslov

Den 25. april 2017 vedtog Folketinget en ny markedsfaringslov med ikrafttreeden fra 1. juli 20172,
Formalet med at vedtage en ny markedsferingslov var bl.a. at totalharmonisere den med EU’s direktiv

om urimelig handelspraksis.

Derudover udtalte Erhvervsministeren Brian Mikkelsen i pressemeddelelsen af 25. april 2017, at den
nye lov er mere tidssvarende, samt mere overskuelig end den tidligere markedsfgringslov. Via den
nye markedsferingslov lettes en ungdvendig byrde fra de erhvervsdrivende, samt det klargares for
forbrugerne og virksomhederne, hvilke rettigheder og pligter de pageldende har, nar

markedsfgringen sker online.*

2.2 - Ny markedsfgringslov vs. Gammel markedsfgringslov

| det fglgende afsnit gennemgas de vasentlige &ndringer, den nye markedsfgringslov har medfart,
som er relevante for specialet. £ndringerne har ikke stor betydning for retsstillingen, og som navnt
ovenfor, sker det, som et led i at ggre loven mere tidssvarende, samt harmonisere EU-lovgivningen

med dansk lovgivning.

3 Folketinget vedtager ny markedsfgringslov, Pressemeddelse af 25. april 2017, Erhvervsministeriet
4 Folketinget vedtager ny markedsfgringslov, Pressemeddelse af 25. april 2017, Erhvervsministeriet
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2.2.1 - Gennemsnitsforbrugeren

Begrebet "Gennemsnitsforbruger” var ikke indeholdt i 2005-markedsfaringsloven, men begrebet er

derimod indskrevet i § 8 i 2017-markedsfgringsloven.

2.2.2 - Skjult reklame

En vasentlig e&endring i 2017-markedsfaringsloven indenfor skjult reklame er, at denne tidligere
skulle udledes af reklameidentifikationskravet i § 4, hvorimod der nu er et tydeligt forbud mod skjult
reklame i § 6, stk. 4. Endvidere var der ferhen et krav om, at der forela en aftale mellem den
erhvervsdrivende og influenten for, at der var tale om markedsfaring®. Med den nye
markedsfaringslov er det nok, at hensigten er kommerciel, selvom der ikke foreligger en aftale
mellem parterne. Zndringen sker som led i totalharmonisering af direktivet, da direktivet ikke taler
om indgaelse af en aftale som krav, men blot en kommerciel hensigt. Dette gennemgas yderligere

senere i afsnittet om influenters markedsfaring.

2.2.3 - Uanmodet henvendelser

8 10 i markedsfgringsloven omhandler uanmodede henvendelser. Den er til en vis grad en

viderefgrelse af 2005-lovgivnings 8 6 med sproglige justeringer. Det nye i § 10 er stk. 3 og 4.

2.2.4 - Salgsfremmende omstaendigheder

2005-markedsfaringsloven indeholdt et regelseet omkring salgsfremmende foranstaltninger i lovens
& 9. Den indebar, at salgsfremmende foranstaltninger skulle markedsfares, sa tilbudsbetingelserne
var klare, tydelige og let tilgeengelige for forbrugeren. Formalet med bestemmelsen var at sikre, at
forbrugerne havde den bedste mulighed for at vurdere deres chancer for at fa fat i et slagtilbud, samt
et bedre grundlag for at beslutte, om det er veerd at gé efter tilouddet®. Bestemmelsen i 2005-loven

om salgsfremmende foranstaltninger var teknologineutral, og fulgte derfor med udviklingen.’

I 2017-markedsfaringsloven er bestemmelsen fjernet, men som felge af forarbejderne til loven, er
retsstillingen den samme som hidtil, jf. vildledningsbestemmelsen i § 6. Endvidere er det selvfalgelig

altid et krav, at de salgsfremmende foranstaltninger overholder § 3, god markedsfaringsskik.

5 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 41
6 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 37
7 Ibid
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Ifalge direktivet om urimelig handelspraksis art. 7, stk. 1, er det en vildledende handling at udelade
vaesentlige oplysninger i sin handelspraksis, hvorfor udeladelse af oplysninger om salgsfremmende
foranstaltninger, derfor er omfattet af direktivets vildledningsbestemmelse. De tilfeelde, som var
omfattet af 2005-markedsfagringslovens § 9, stk. 1, vil ligeledes veere omfattet efter 2017-
markedsfgringslovens § 6, som ligeledes er strafsanktioneret.®

2.2.5 — Definitionsbestemmelse

Den nye markedsferingslov indeholder en definitionsbestemmelse i lovens § 2. Denne bestemmelse
er ny, og er en gennemfarsel af artikel 2 i direktivet om urimelig handelspraksis, samt artikel 2 i e-
databeskyttelsesdirektivet. 2005-markedsfgringsloven indeholdt ikke en definitionsbestemmelse,
men begreberne var derimod defineret i lovteksten.® Formélet med denne nye bestemmelse er at

definere begreberne, anvendt i markedsfaringsloven, klart og tydeligt.

2.3 - Analyse af relevante bestemmelser og begreber i markedsfgringsloven

I det folgende analyseres de, for specialet, relevante paragraffer i den geeldende markedsfaringslov.
For denne analyse er det vigtigt at papege E-handelsdirektivets art. 4. Art. 4 giver den
erhvervsdrivende ret til frit at udbyde tjenester online, som lovligt kan udbydes i den fysiske verden.
Dermed giver det den erhvervsdrivende ret til at markedsfare sig online, indenfor de almindelige

lovgivningsmaessige rammer.*°

2.3.1 - Gennemsnitsforbrugeren

Det er relevant at se pd hvem gennemsnitsforbrugeren er, nar der tales om vildledende reklame.
Gennemsnitsforbrugeren galder alle anvendte medier til markedsfgring, herunder ogsa de sociale
medier. Generelt set defineres en forbruger, som verende en fysisk eller juridisk person, som handler
uden for sit erhverv, jf. markedsfgringslovens § 2, stk. 1, nr. 1.

Gennemsnitsforbrugeren er et begreb, som har sin oprindelse i handelspraksisdirektivets artikel 5,
stk. 2, litra b. Der er ikke nedskrevet en definition pa begrebet i hverken handelspraksisdirektivet eller
i dansk markedsfaringslov. For at finde denne definition anvendes EU-domstolens retspraksis, som

ogsa er indskrevet i lovforslaget. Begrebet fastsattes til “en under hensynstagen til sociale, kulturelle

8 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 41
% Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 60
10 Internetretten, af Jan Trzakowski, Sgren Sandfeld Jakobsen, mfl., 3. udgave, ExTuto Publishing, s. 170
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og sproglige forhold almindeligt oplyst, rimeligt opmarksom og velunderrettet forbruger*t. Dermed
dannes en frihed for medlemslandene til selv at skabe deres gennemsnitsforbruger, som derfor er

forskellig fra medlemsland til medlemsland.

Det er op til de nationale domstole, under serlig hensyn til EU-domstolen, at wvurdere
gennemsnitsforbrugeren i de konkrete tilfeelde. Der skal tages hensyn til alle relevante faktorer, sasom
gkonomisk kontekst, forholdene pa det pageldende marked og under hvilke omstendigheder
produktet seelges, som kan pévirke gennemsnitsforbrugerens viden'? ved vurderingen af vildledende

markedsfaring, hvor gennemsnitsforbrugeren spiller en vasentlig rolle.

Det fremgar tydeligt af § 8, stk. 1 at gennemsnitsforbrugeren finder anvendelse pa 88 4-7.
Gennemsnitsforbrugeren fraviges i § 8, stk. 2, hvis der er tale om markedsfgring rettet mod en
identificerbar gruppe, f.eks. bgrn og unge. Dermed tales der i stedet om et gennemsnitligt medlem af
den pageldende gruppe, og ikke gennemsnitsforbrugeren. § 8, stk. 2 tilleegger en serlig beskyttelse

overfor grupper, der er serlig sarbare overfor markedsfaringen.

2.3.2 — Den erhvervsdrivende

Den erhvervsdrivende er ansvarssubjekt i de relevante, anvendte bestemmelser i
markedsfaringsloven. Derfor er det vigtigt at klarlegge definitionen pa en erhvervsdrivende efter
lovens forstand. Definitionen pa en erhvervsdrivende findes i markedsfaringslovens § 2, stk. 1, nr. 2,
er som falger: “En fysisk eller juridisk person, der udgver virksomhed som handlende, handveerker
eller industridrivende eller udgver et liberalt erhverv, og enhver, der handler i en erhvervsdrivendes

navn eller pa& en erhvervsdrivendes vegne. ”

Bestemmelsen er ny, da 2005-markedsferingsloven, som navnt, ikke indeholdt en sarskilt
definitionsbestemmelse. Definitionen er en totalharmonisering af direktivet for urimelig
handelspraksis, art. 2, litra b. Definitionen er bred, og det er tydeligt, at definitionen ikke er afhangig
af, hvorvidt den erhvervsdrivende har et salgsfremmende gjemed. Endvidere vurderes det, at den

erhvervsdrivende omfatter bade privat erhvervsvirksomhed og offentlig erhvervsvirksomhed.*3

11 Markedsfgringsretten, af Peter Mg@gelvang-Hansen, Thomas Riis og Jan Trzaskowski, 3. udgave, ExTuto Publishing, s.
96

12 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 83

13 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 61
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2.3.3 - God markedsf@ringsskik vs. God erhvervsskik

2005-markedsfaringsloven indeholdt i 8 1 en generelklausul omkring "God markedsferingsskik”.
Med 2017-markedsfaringsloven er denne generelklausul blevet udvidet til ogsa at omfatte God
erhvervsskik”. ”God markedsferingsskik”, som den kendes fra tidligere, er fastsati § 3 i den nye lov,

hvor ”God erhvervsskik™ er fastsati § 4.

Markedsferingslovens § 3, stk. 1: “Erhvervsdrivende skal udvise god markedsfgringsskik under

hensyntagen til forbrugere, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser, jf. dog stk. 3.”

Markedsfagringslovens § 4. “En erhvervsdrivende skal i sin handelspraksis over for forbrugerne

udvise god erhvervsskik. ”

Den mest vaesentlige forskel mellem ”God markedsferingsskik” og ”God erhvervsskik™ er, at ’God
markedsferingsskik™ ikke omhandler forbrugerens gkonomiske interesse, hvilket derimod er tilfaeldet
med “God erhvervsskik”. Der er sdledes tale om et krav om kommerciel effekt ved “God
erhvervsskik”, hvilket betyder en vasentlig forvridning eller forventet vasentlig forvridning af den
gkonomiske handlen hos forbrugeren. Indsattelsen af en ny stk. 3, til lovens § 3 har til formal at

angive hvornar § 3, stk. 1 og 2, finder anvendelse, samt hvornar ”God erhvervsskik” anvendes.

Der er endvidere sket en sproglig tilretning fra markedsfering til handelspraksis. Denne er uden
betydning, da markedsfaringsbegrebet tidligere blev anset for at dekke over det samme, som
handelspraksis deekker over i dag.'® Bestemmelsens stk. 2, er en viderefarelse af den gamle
markedsfaringslovs § 8, stk. 1, som omhandler hensynstagen til bgrn og unge. Denne er baseret pa

retspraksis efter 2005-markedsfaringslovens § 1, samt ICC-kodeks for reklamepraksis.

”God markedsforingsskik” har ikke kun til hensigt at beskytte forbrugeren, men ogsd den
erhvervsdrivende mod illoyal konkurrence fra andre erhvervsdrivende, jf. § 3, stk. 1. Ydermere
beskytter bestemmelsens stk. 1, imod krenkelser af andre virksomheders rettigheder,
erhvervshemmeligheder, samt nedsattende omtale fra konkurrenternes side.’® Udnyttelse af
erhvervshemmeligheder er ogsa sanktioneret via strafferetten, hvilket ikke vil blive behandlet i

specialet.

14 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 66
5 ibid
16 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 67
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Det er vigtigt at papege, at meningen med de 2 nye bestemmelser ikke er at fortage @ndringer i
retsstillingen i forhold til den tidligere generelklausul.

En overtraedelse af 8§ 5-7, vil altid medfgre en overtreedelse af “God erhvervsskik”.!’ | EU-
lovgivningen er 7God  erhvervsskik”  betegnet erhvervsmessig  diligenspligt, jf.
handelspraksisdirektivet art. 5, stk. 2, litra a samt markedsfaringslovens § 2, stk. 1, nr. 9, 2. punktum.
Ligesom ved begrebet gennemsnitsforbrugeren overlades det til de enkelte medlemslande at fastszette

erhvervsmassig diligent, som dermed ikke er ens for alle medlemslandene.

”God erhvervsskik” er defineret i § 2, stk. 1, nr. 9, som fglgende: “Standarden for de sarlige
feerdigheder og den omhu, som en erhvervsdrivende med rimelighed kan forventes at udvise over for
forbrugerne, og som star i rimeligt forhold til haederlig markedspraksis eller det generelle princip

om god tro inden for den erhvervsdrivendes virkefelt.”

Falles for ”God markedsferingsskik” og "God erhvervsskik” er, at disse ikke er strafsanktioneret.'8
| stedet er der tale om en skerpelse af de gvrige bestemmelser i markedsfaringsloven. Felles er ogsa
at vurderingen af ”God markedsferingsskik og ”God erhvervsskik™ er en konkret vurdering i hver
enkelt sag, som foretages af Forbrugerombudsmanden eller af domstolene. Derudover er der en fordel
ved generelklausulerne i markedsferingsloven, da disse giver en mulighed for en lgbende
videreudvikling af retstilstanden, sa den passer til den geldende samfundsopfattelse af sund og
rimelig erhvervsudgvelse. Det er saledes ikke ngdvendigt at &ndre bestemmelsen eller hele loven, for
at tilpasse bestemmelserne til fremtidige samfundsopfattelser.’® Det giver en rimelighed i nye og
uforudsete situationer, hvilket er relevant i forhold til markedsfaring pa de sociale medier, som endnu

ikke har selvsteendige bestemmelser i lovgivningen.

| tilfeelde, som bade omhandler forbrugerens gkonomiske interesse og hensyn til ikke-gkonomiske
interesser, finder kapitel 2, herunder § 4, anvendelse sammen med 8 3, stk. 1 og stk. 2. Her vil der

ske en selvstaendig vurdering efter begge bestemmelser.2

Det fremgar tydeligt af forarbejderne til lov nr. 1547 af 20. december 2006 til lov om @&ndring af lov

om markedsfering, at ”God erhvervsskik”, som anfert i handelspraksisdirektivets art. 5, stk. 2, litra a

17 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 70
18 Internetretten, af Jan Trzakowski, Sgren Sandfeld Jakobsen, mfl., 3. udgave, ExTuto Publishing, s. 189
1% Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 67
20 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 69
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og b, ikke endrer vurderingen af hvad “God markedsforingsskik” var i henhold til 2005-

markedsfaringsloven.

Konklusionen er, at der med den nye opdeling, udelukkende er tale om en totalharmonisering af
direktivet, og ikke en andring i den hidtil gaeldende retsstilling. Ved en totalharmonisering skal
bestemmelsen fortolkes i overensstemmelse med EU-Domstolens praksis. Pa nuverende tidspunkt
har EU-Domstolen ikke taget stilling til begrebet “Erhvervsmaessig diligent”, og domstolen har
derved overladt det til de enkelte medlemslande, som navnt ovenfor. Hvis EU-Domstolen pa et
fremtidigt tidspunkt tager stilling til begrebet, skal de danske domstole fortolke begrebet i
overensstemmelse hermed, hvilket kan give @ndringer i forhold til, hvordan begrebet fortolkes pa

nuvaerende tidspunkt.?

2.3.4 - Uanmodede henvendelser

Ved uanmodede henvendelser forstas de henvendelser, som forbrugeren ikke har givet aktivt
samtykke til. Disse henvendelser anses derfor som varende aggressiv markedsfering. Der findes et

fuldsteendig forbud mod uanmodede henvendelser i markedsfaringslovens § 10, stk. 1.

Formalet med denne bestemmelse er at beskytte forbrugerne og erhvervsdrivende mod at blive
overbebyrdet med ugnskede, uanmodede henvendelser via bl.a. e-mails??. For dette speciale vil det
vaere relevant at se pa markedsfering, som modtages i brugerens indbakkefunktion pa Facebook og
Instagram. Elektronisk post er velegnet til brug i markedsfering, da der er tale om en nem og billig
kommunikationsform, hvorfor man ogsa er ngdt til, lovgivningsmaessigt, at regulere dette, sa det ikke
bebyrder forbrugerne ungdvendigt. Derudover vil det vere relevant at se pa meddelelser modtaget pa

brugerens "News Feed”.

Markedsferingslovens § 10, stk. 1: “En erhvervsdrivende ma ikke rette henvendelse til nogen ved
brug af elektronisk post, et automatisk opkaldssystem eller telefax med henblik pa direkte
markedsfgring, medmindre den pagaeldende har givet sit forudgdende samtykke hertil. Den

erhvervsdrivende skal give mulighed for let og gebyrfrit at tilbagekalde samtykket. ”

For at vaere omfattet af markedsfaringslovens § 10, stk. 1, er det et krav, at der er tale om elektronisk

post. Ved elektronisk post forstas, ennver meddelelse, uanset udformning, som sendes via et offentligt

21 Markedsfgringsretten, af Peter Mggelvang-Hansen, Thomas Riis og Jan Trzaskowski, 3. udgave, ExTuto Publishing, s.
67
22 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 85
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kommunikationsnet, og som lagres pa nettet, indtil meddelelsen er hentet af modtageren, jf.
markedsfaringslovens § 2, stk. 1, nr. 15. Dermed kan de tekniske kriterier udledes direkte af

definitionen.

Sendes
Der kan udledes et krav om, at meddelelsen skal sendes. Det vurderes, at sendes skal forstds som
formidles mellem afsender og modtager. Dette skyldes, at elektronisk post i mange tilfeelde ikke

sendes, men derimod kopieres fra afsenderens udstyr til modtagerens udstyr.?®

Offentligt kommunikationsnet

Meddelelsen skal veere sendt via et offentligt kommunikationsnet. Det betyder, at meddelelsen skal
sendes gennem en tjeneste pa nettet, som ikke er afgraenset til bestemte brugere pa forhand. Det ma
formodes at sociale medier, som Facebook og Instagram er omfattet her af, da afsender frit kan

afsende meddelelser til bestemte modtagere pa disse tjenester.?*

Lagres
Lagres skal forstas som gemt. Dermed er meddelelsen tilgeengelig for modtageren, uanset hvilket
tidspunkt pagaldende logger pa mediet. Dette kriterie er opfyldt for indbakkefunktionerne pa

Facebook og Instagram, sével som i en mailindbakke.?

Hentes af modtageren

Kravet om meddelelsen skal hentes af modtageren er grund til tvivl. | webbaseret mailtjenester hentes
meddelelsen ikke direkte ned pa brugerens computer, men lagres derimod pa en ekstern server. Hvis
kravet skal forstas som hentes, kraever det at brugerne af webbaseret mailsystemer foretager en aktiv
handling. Dermed vurderes det at hentes skal fortolkes som lases. Safremt “hentes” fortolkes som

”laeses”, omfattes flere situationer af de tekniske krav til forbuddet?®.

Safremt de 4 betingelser er opfyldt, er der tale om elektronisk post. Det relevante er her, at der, som
hovedregel, ikke er tale om uanmodede henvendelser pa et ”’News Feed” pa Facebook eller Instagram,
da "News Feed’en” ikke lagrer meddelelser, indtil de hentes af modtageren. Et andet krav for, at

bestemmelsen finder anvendelse, er, at meddelelsen skal veere direkte markedsfgring. Det betyder, at

23 Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 2
% |bid
25> Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 2
26 |bid
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markedsfgringen skal vere sendt til en bestemt person.?” Dette er nzppe tilfzldet pa et "News Feed”
pa Facebook eller Instagram. Dog er der mange brugere af de to medier, som mener, at det netop er
pa deres ”"News Feed”, de modtager uanmodede henvendelser fra erhvervsdrivende. Det taler for, at
der ikke er tale om uanmodet henvendelse, at den erhvervsdrivende ikke selv har kontrol over, hvilke
brugere, som modtager den erhvervsdrivendes henvendelser i deres "News Feed”?®. Dette er i stedet
bestemt af en algoritme, som Facebook og Instagram anvender. Denne algoritme tager hensyn til,
hvad brugerne ”synes godt om”, folger, er “fans” af, og hvad brugerens venner ’synes godt om”, osv.
Dog pavirkes algoritmen af den erhvervsdrivende, som er med til at definere kriterierne til brug i
algoritmen vedrgrende pageeldende erhvervsdrivendes markedsfaring. Ved definition af elektronisk
post opstar Forbrugerombudsmandens tvivl om, hvorvidt meddelelser pa de sociale medier er
omfattet af forbuddet.?®

Forbuddet geelder dog ikke, safremt den erhvervsdrivende forinden har indhentet et udtrykkeligt og
gyldigt samtykke fra modtageren, en sakaldt opt-in model®®. Samtykke er defineret i
markedsferingslovens § 2, stk. 1, nr. 14, som verende enhver frivillig, specifik og informeret
viljetilkendelse. Definitionen skal forstas i overensstemmelse med definitionen i persondatalovens §
3, stk. 1, nr. 8.1, Samtykket skal indeholde specifikke oplysninger om, hvad, man som modtager, kan
modtage markedsfaring for, f.eks. events, nye produktlinjer, ol. Ydermere skal samtykket indeholde
oplysninger om, hvordan man modtager denne markedsfering. Der kan f.eks. vare tale om
markedsfering via e-mail eller sms. Sidst, skal samtykket indeholde oplysninger om, hvem
forbrugeren modtager markedsfering fra.>> Safremt samtykket ikke indeholder specifikke
oplysninger, anses det for ugyldigt. * Samtykket skal nemt og gebyrfrit kunne tilbagekaldes af
forbrugeren. Der skal som minimum tilbydes tilbagekaldelse via samme kommunikationstjeneste,
som anvendt ved afgivelsen af samtykket, f.eks. e-mail, telefonisk, eller sms.* Retsvirkningen af
tilbagekaldelse er, at den erhvervsdrivende ikke lengere kan sende direkte markedsfering via
elektronisk post til forbrugeren uden det anses som overtredelse af markedsfaringslovens § 10.

Retsvirkningen anses for pabegyndt i det gjeblik tilbagekaldelsen er kommet frem til den

27 Lovforslag nr. 40 til lov om markedsfgring 2016, s. 86

28 Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 1
2% Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 2
30 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 86

31 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsforing, s. 64

32 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 65

3 |bid

34 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 86
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erhvervsdrivende.®® Bevisbyrden for, at der foreligger et gyldigt indhentet samtykke, pahviler den
erhvervsdrivende.®® Samtykket mé& ikke veere udfyldt pad forhdnd p& den erhvervsdrivendes

hjemmeside. Der skal ske en aktiv handling fra forbrugeren for, at samtykket er lovligt.®’

Bestemmelsen omhandler kun direkte markedsfgring, hvorfor denne bestemmelse ikke er relevant for
alt markedsfaring pa sociale medier. Direkte markedsfaring er henvendelser sendt til en bestemt

person. Det er dog underordnet om samme henvendelse ogsé er sendt direkte til andre personer.®

Jan Trazskowski leegger veegt pa, at der pa Facebook, tidligere, var en begraensning, som hindrede
erhvervsdrivende i at sende direkte markedsforing til “fans” af deres side®. Samme begraensning
fandtes pa Instagram, hvor erhvervsdrivende ikke kunne sende direkte markedsfering til deres
falgere. For at slippe for denne hindring, havde de erhvervsdrivende muligheden for at oprette en
personprofil pa Facebook i stedet for en virksomhedsside. Dermed opnaede de adgang til at sende
beskeder til deres “venner”. Denne metode var dog i strid med Facebooks brugerbetingelser®.
Endvidere kan det diskuteres om der, i disse tilfelde, ville veere tale om en overtreedelse af
markedsfgringslovens § 6 om reklameidentifikation og skjult reklame.** Der er sket &ndringer siden
Jan Trazskowskis artikel fra 2012. I dag kan Facebooks ’sider” sende og modtage indbakkebeskeder
fra brugerne, safremt den erhvervsdrivende aktivt har slaet beskedfunktionen til. Beskedfunktionen
giver saledes brugerne mulighed for at kontakte de erhvervsdrivende via en privat besked, og derefter
fa svar fra den erhvervsdrivende via brugerens egen indbakke pd Messenger.*? Det er vigtigt, at
klargare, at en henvendelse fra en bruger til en erhvervsdrivende ikke er gyldigt, som fremtidigt
samtykke til at modtage direkte markedsfaring.

Det ma formodes, at elektroniske henvendelser pa sociale medier falder udenfor anvendelsesomradet
i det geeldende E-databeskyttelsesdirektiv, hvilket taler for, at henvendelser pa sociale medier falder
udenfor lovens anvendelsesomrade, og dermed ikke er omfattet af reglerne om uanmodet
henvendelse. Det skal dog navnes, at der foreligger forslag til ny E-databeskyttelsesforordning, som

skal erstatte E-databeskyttelsesdirektivet. | forslaget til forordningen er der taget stilling til sociale

35 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 65

36 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 64

37 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 65

38 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 65

3% Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 1
40 yanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 1
41 Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvasen 2012B.310, s. 1
42 Facebook Hjeelp, Brug af Facebook — Beskeder, Facebook 2018
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medier, ved at gere forordningen teknologineutral. Safremt den nye forordning vedtages, vil det
medfere en udvidelse af reglerne om uanmodede henvendelser, sa reglerne ogsa omfatter “Instant

messaging”, som det kendes fra Facebook og Instagram*:.

Det er her vigtigt at papege, at den sidste revidering af E-databeskyttelsesdirektivet fandt sted i 2009,
i forbindelse med tilblivelsen af teledirektivet. Instagram blev farst lanceret i 2010, og Facebook blev
farst rigtig populeert i Danmark fra 2007-2008, hvorfor der stadig var tale om en relativ ny tjeneste.
Som tal fra Danmarks Statistik viser er der sket en stigning pa 1.5 millioner brugere fra 2009-2016%.
Ydermere var der pa dette tidspunkt ikke de samme muligheder for markedsfaring pa de sociale
medier, som der er i dag. Derfor ma det formodes ikke at have veeret en ngdvendighed med klare
retningslinjer pa omradet, ssmmenlignet med den ngdvendighed det er i dag. Derfor ses det i forslaget

til den ny E-databeskyttelsesforordning, at denne er teknologineutral, og dermed fremtidssikret.

Forbrugerombudsmanden har, i samarbejde med de nordiske forbrugerombudsmaend, udarbejdet et
standpunkt til markedsfaering pa de sociale medier. | standpunktet ses Forbrugerombudsmandens tvivl
om, hvorvidt uanmodede henvendelser finder sted pa de sociale medier. Holdningen er, at
bannerannoncer ikke er uanmodede henvendelser, eller anden uanmodet kommunikation, som kraver
samtykke. Tvivlen opstar ved de sponsoreret indleg pa brugernes “News Feed”. Ifelge Jan
Trazskowski er det, den tidligere anfarte definition af elektronisk post, som giver denne tvivl. Det
skyldes, at de sociale medier er indrettet saledes, at meddelelsen ikke bliver sendt til brugerne og
derefter lagret, indtil brugeren henter meddelelsen, som begge er tekniske krav for at vaere omfattet
af elektronisk post*. Jan Trazskowski vurderer, at beskeder sendt til brugerens indbakke pa de sociale
medier, falder under kategorien elektronisk post, og dermed gelder forbuddet om uanmodede
henvendelser her.*® Brugerens indbakke p& de sociale medier kan dermed sidestilles med en

mailindbakke.

De nordiske forbrugerombudsmend orienterede i 2012 Kommissionen om, at de ikke finder

definitionen pa elektronisk post tidssvarende, og de lagde hermed op til en draftelse pa europeisk

4 Markedsfgringsretten, af Peter Mggelvang-Hansen, Thomas Riis og Jan Trzaskowski, 3. udgave, ExTuto Publishing, s.
448-450

4 It-anvendelse i befolkningen — 2016, november 2016, Danmarks Statistisk, Agnes Tassy, s. 31

45 Uanmodet kommunikation i de sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsveesen, s. 2

46 Uanmodet kommunikation i de sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsveesen, s. 2
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regi. Dette ma formodes at ske i neer fremtid, da der er sket store @ndringer i forhold til online
markedsfgring siden 2012.4’

ICC kodekset vejleder de erhvervsdrivende om, at forbrugernes preeferencer skal respekteres uanset
om praeferencerne er udtrykt direkte til den erhvervsdrivende eller via en generel sparreliste, som
f.eks. Robinsonlisten. Den erhvervsdrivende skal sikre sig, at forbrugeren er interesseret i
kommunikationen, og at der tydeligt og klart anferes, hvordan forbrugeren kan frabede sig
kommunikationen i fremtiden. Endvidere anfares det, at modtagelsen af kommunikationen ikke ma

pavirke forbrugerens normale brug af de interaktive medier.*®

Sanktionen for overtreedelse af forbuddet mod uanmodet henvendelse er bgde, givet af
Forbrugerombudsmanden. Den stgrste bgde har veeret pa 800.000 kr.*° Det er den erhvervsdrivende,
som har ansvaret for overholdelsen af forbuddet, og dermed denne, som sanktioneres med en bade
for overtraeedelse. Forbrugerombudsmandens holdning til uanmodede henvendelser pa sociale medier

gennemgas under afsnit 3.2, bannerannoncer og sponsoreret indlaeg.

2.3.5 - Salgsfremmende foranstaltninger

Ved salgsfremmende foranstaltninger forstas en handelspraksis udover det sedvanlige, hvor
afszetningen af et produkt sgges forgget ved markedsfaringsinitiativer, der ger den erhvervsdrivendes
produkter mere tillokkende eller attraktive for forbrugerne, end produkterne ville have varet uden
sadanne tiltag. Tiltaget kan f.eks. vaere gaver, vareprgver, kvantumsrabatter og loyalitetsprogrammer,

kuponer, marker, konkurrencer, osv.>

Salgsfremmende foranstaltninger er reguleret i vildledningsbestemmelsen i markedsfaringslovens 8§
6 jf. lovforarbejder til lov om markedsfgring af 12. oktober 2016. Formalet med
vildledningsbestemmelsen er at sikre gennemsigtighed for forbrugerne. Forbrugeren skal have en reel

og veloplyst baggrund, for at treeffe beslutning om et eventuelt kab.*!

De oplysninger, som typisk er veasentlige, og dermed pakraevet oplyst ved salgsfremmende
foranstaltninger, er bl.a. de betingelser, som er tilknyttet tilbuddet. Det kan f.eks. veere om der bliver

47 Uanmodet kommunikation i de sociael medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen, s. 6

48 |CC’s kodeks for reklame og markedskommunikation 2011, oversat af Peter Mggelvang-Hansen, Thomas Riis, Jan
Trzaskowski og Marie Pade Andersen, Ex Tuto Publishing, s. 71

49 podcast, Markedsfgring pa sociale medier og andre platforme, 4. oktober 2017, udgivet af Kromann Reumert

50 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 75

51 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring s. 74
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tillagt yderligere omkostninger for at opna den salgsfremmende foranstaltning, uanset hvem denne
omkostning skal betales til. Som eksempel herpa kan naevnes fragtomkostninger til PostNord, eller
lignende fragtfirma. Der skal ske en konkret vurdering ved den enkelte sag om salgsfremmende

foranstaltninger. Hovedreglen er dog, at alle relevante oplysninger skal veere anfart.

Endvidere er der ved bestemmelsen i 8§ 10 om uanmodet henvendelse til bestemte modtagere, indsat
en krav om, at salgsfremmende foranstaltninger skal veere let tilgeengelige og fremsta klart og tydeligt,
jf. 8 10, stk. 4.

Regler om salgsfremmende foranstaltninger findes endvidere i E-handelsloven § 9, stk. 2.
Bestemmelsen regulerer, at nar markedsfaringstiltag sasom kuponer, konkurrencer, o.l. er tilladt, skal
betingelserne for deltagelse i tiltag veere tydelige og let tilgengelige. Endvidere er der i
bestemmelsens 2. pkt., fastsat regler om, at salgsfremmende konkurrencer, som er hyppigt anvendt
pa Facebook og Instagram, er omfattet af E-handelslovens § 9, stk. 1. Denne bestemmelse gennemgas

naermere i afsnit 3.3 om konkurrencer pa de sociale medier.

Endvidere ma anvendelsen af salgsfremmende foranstaltninger ikke vaere i strid med

generelklausulerne § 3 om ”God markedsfaringsskik™, og 8 4 om ”God erhvervsskik”.

Der findes en branchevejledning i ICC kodekset del 2, kapitel A, som giver de erhvervsdrivende en
uddybende vejledning til anvendelsen af salgsfremmende foranstaltninger.

2.3.6 - Skjult reklame

I markedsfaringsloven er der et totalforbud mod skjult reklame, jf. markedsfaringslovens § 6, stk. 4.

Markedsfaringslovens § 6, stk. 4. ”En erhvervsdrivende skal klart oplyse den kommercielle hensigt

med enhver form for handelspraksis, herunder reklame. 8 8 finder tilsvarende anvendelse. ”

Forbrugerne er meget mere modtagelige for markedsfering, nar deres parader er nede, hvorfor

forbuddet mod skjult reklame eksisterer.

Facebook og Instagram er primart brugt af private brugere, eller forbrugere, set i de

erhvervsdrivendes gjne. Derfor er det vigtigt med en gennemsigtighed, sa forbrugerne, klart og
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tydeligt, ved, hvornar de er udsat for markedsfaring. Det er derfor vigtigt, at de erhvervsdrivende gar
opmarksomme pa dette i deres opslag eller pa deres sider.>?

Nar det drejer sig om sociale medier er det her iser relevant at se pa bloggerne, som anvender
markedsfaring i deres blogindleeg, og pa denne made far en profit fra de erhvervsdrivende.
Forbrugerombudsmanden har udarbejdet en vejledning til bloggere, som med fordel kan anvendes.

Ved et blogopslag pa de sociale medier, skal det fremga klart og tydeligt, at der er tale om reklame.
Derudover skal det fremga i starten af en evt. video eller en tekst. Henvender indlegget sig til
gennemsnitsforbrugeren er det nok at anvende betegnelsen “’sponsoreret af”, eller #sponsoreret. Der
kan anvendes andre betegnelser, men raderummet er ikke stort, og Forbrugerombudsmanden
vurderer, at det ikke er nok at skrive ”I samarbejde med”. Nar der er tale om bern og unge som
maélgruppe er det ikke nok at anvende sponsoreret af”’. Forbrugerombudsmanden har udtalt, at der
overfor barn og unge skal anvendes ordet ”Reklame” eller ”Annonce”, for det er tilstraekkeligt.>
Endvidere anbefales det, at skriften fremstar med store bogstaver, sa det fanger blikket hos bgrn og

unge.

Endvidere fremgar det af Forbrugerombudsmandens vejledning, at det ikke er nok at tagge den

erhvervsdrivende pa opslaget.

Safremt der ikke er tale om en indtjening fra den erhvervsdrivende, men i stedet en gave til bloggeren,
ma det formodes, at den erhvervsdrivende giver denne gave med henblik pa omtale fra influenten.
Derfor skal bloggeren ogsa oplyse om dette ved et opslag. Her godkendes satninger som: ”Jeg har

faet produktet i gave”, eller ”Jeg har fiet produktet gratis”.>

Det skal ogsa fremsta tydeligt, hvem den erhvervsdrivende er, og dermed hvem der markedsfares for.

| sag 14/09254 fra Forbrugerombudsmanden blev en kendt sangerinde kendt skyldig i skjult reklame
pa Instagram. Hun havde lagt 7 billeder op af produkter hun havde lavet i samarbejde med en
virksomhed. Virksomheden oplyste, at der var indgaet mundtlig aftale om posting af disse billeder pa
sangerindens profil. Det fremgik ikke af teksten, at der var tale om reklame.
Forbrugerombudsmanden ansa det for skjult reklame, og dermed en overtredelse af
markedsfgringslovens § 6, stk. 4, da det ikke var klart for fglgerne, at der var tale om reklame.

52 De nordiske forbrugerombudsmasnds standpunkt til markedsfgring via sociale medier af 3. maj, 2012,
Forbrugerombudsmanden, s. 7

53 Gode rad til influenter, Forbrugerombudsmanden, s. 2-3

54 Gode rad til influenter, Forbrugerombudsmanden, s. 5
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Mediebureauet og virksomheden blev derfor politianmeldt. Mediebureauet havde staet for kontakten
mellem sangerinden og virksomheden, samt bureauet administrerede den Instagram-profil tilhgrende
virksomheden. Virksomheden blev idemt bgde pd 175.000 kr., og Mediebureauet fik en bgde pa
40.000. Sangerinden gik fri, men fik en patale af Forbrugerombudsmanden, at hun kunne ifalde et

strafferetligt ansvar for at medvirke til overtreedelse af forbuddet mod skjult reklame.>®

Sagen viser, at bgdestarrelsen er ret hgj, og det er dermed noget Forbrugerombudsmanden har stor
fokus pa. Dermed viser sagen, hvor vigtigt det er at markere tydeligt, nar der er tale om reklame pa

de sociale medier.

Pa Facebook er det ogsa relevant at se pa de sider virksomheder kan oprette. Her kan der ogsa veere

tale om skjult reklame, safremt det ikke fremgar klart og tydeligt, hvem der star bag.

Forbrugerombudsmandens afgerelse af 10. februar 2016, sagsnr. 15/07677, som omhandler to
nyhedsmedier, som havde oprettet Facebook sider til deling af deres artikler. Ved tryk pa artiklen,
blev laeseren ledt videre til mediernes egne hjemmesider. Det var dog ikke tydeligt pa Facebook-
sidernes forside, hvem der stod bag siderne, hvorfor der, ifelge Forbrugerombudsmanden, var tale
om skjult reklame. Endvidere var det en overtraedelse af E-handelslovens 8§ 9, stk. 1, da medierne kun
havde oplyst under fanen ”Om” hvem der stod bag>®. Afggrelsen danner et klart indtryk af, hvor klart
og tydeligt, de erhvervsdrivende skal veere i deres kommunikation pa Facebook og Instagram.

Omvendt ovennavnte sag, ses det modsatte i forhandsgodkendelse, sagsnummer 08/08861, hvor en
bank anmodede Forbrugerombudsmanden om at tage stilling til deres gnske om en side pa Facebook.
Banken gnskede at oprette en side pa Facebook, hvor en ansat af banken skulle initiere debatter
mellem banken og brugerne. Banken var i tvivl om dette ville bestride den daveerende
markedsfaringslovs 8 4 om forbud mod skjult reklame. Bankens profilnavn var af samme skrifttype
og farve, som banken normalt anvendte, samt bankens navn og logo fremgik af profilbilledet.
Derudover var det anfert under ”Information” og "Hvem administrerer siden”, hvem der stod bag.
Forbrugerombudsmanden udtalte, at det var klart anfert, at det var en side tilhgrende pagaldende

bank, og der var derfor ikke tale om overtraeedelse af § 4.5

%5 Virksomhed og Mediebureau vedtog bade for skjult reklame, sagsnr. 14/09254, 17. august 2017,
Forbrugerombudsmanden

%6 Det skulle fremga af en Facebook-sides forside, hvem der stod bag, 10. februar 2016, Sagsnr. 15/07677
57 En banks profil pa Facebook var ikke skjult reklame, sagsnr. 08/08861, 14. december 2009,
Forbrugerombudsmanden
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Denne sag viser tydeligt, hvordan erhvervsdrivende udformer deres Facebook-sider pa en korrekt
made. En sa tydelig fremstilling, giver ingen tvivl hos forbrugerne.

Sanktionen for overtraedelse af forbuddet mod skjult reklame er bgde, jf. markedsfaringslovens § 37,
stk. 3. I tilfeelde af overtraedelse af skjult reklame begaet af en influent, kan bgden gives, bade til den
erhvervsdrivende, dennes mediebureau og influenten, som ses i sag 14/09254.

2.3.7 - Bgrn og unge

Barn og unge er sarligt sarbare, nar det kommer til markedsfering. Det skyldes, at bern og unge er
lettere pavirkelige grundet manglende erfaring, godtroenhed og kritisk sans. Derudover har bgrn ikke
de samme forudsztninger, som den voksne gennemsnitsforbruger, til at gennemskue forskellige

handelspraksis.>®

Barn og unge er derfor serligt beskyttet gennem markedsfegringsloven jf. 8 3, stk. 2, og 8 11. § 11
beskytter bgrn og unge mod markedsfaring med virkemidler som trusler, sex, vold, frygt og overtro,
jf. § 11, stk. 1. Der ma heller ikke anvendes omtale af, billeder af, eller henvisninger til rusmidler, jf.

8 11, stk. 2. Denne bestemmelse vil ikke blive uddybet yderligere i afhandlingen.

Markedsferingslovens 8 3, stk. 2: ”Handelspraksis rettet mod bgrn og unge, eller hvor bgrn og unge
er serligt sarbare over for den pagaldende handelspraksis, skal veere udformet med serlig
hensyntagen til bgrns og unges naturlige godtroenhed og manglende erfaring og kritiske sans, som

bevirker, at de er lettere at pavirke og nemmere at preege, jf. dog stk. 3.”

I generelklausulen § 3 om ”God markedsferingsskik™, er der 1 stk. 2 indsat en bestemmelse, som giver
et skerpet krav til de yderligere bestemmelser i markedsfgringsloven, nar markedsfgringen
henvender sig til barn og unge, eller handelspraksis, som bgrn og unge er serlig sarbare overfor.
Markedsfaring, som ikke primeert retter sig mod bgrn og unge, er derfor, som udgangspunkt, ikke
omfattet af bestemmelsen. | forarbejderne til loven ses det, at det er uden betydning om
markedsfaringen optraeder pa steder, hvor barn og unge faerdes, som f.eks. busstopsteder, stadioner,
osv.> Dog er det udgangspunktet, og derfor kan der veere undtagelser. Hver sag vurderes derfor
konkret, hvor der tages hensyn til alle forholdene sasom udformning, indhold, og hvor

markedsfaringen optrader.

58 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 68
%9 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 68
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Bestemmelsen paleegger de erhvervsdrivende et ansvar til at udforme deres markedsfaring, sa der
tages hgjde for det sarlige beskyttelsesniveau overfor bgrn og unge. Endvidere ma de
erhvervsdrivende ikke udnytte bgrn- og unges manglende erfaring og godtroenhed, til at forage deres
salg eller forgge deres brands verdi.®® Det kraeves derfor, at de erhvervsdrivende anvender en mere
praecis beskrivelse af produkterne end nar markedsfaringen henvendes til gennemsnitsforbrugeren.
Nogle erhvervsdrivende har valgt at anvende et aldersfilter pa deres hjemmesider, saledes der ingen
adgang er for bgrn og unge under 18 ar. Dette aldersfilter er dog ikke en forudsztning for loven er
overholdt, da de fleste aldersfiltre blot er en udfyldelse af en fodselsdato eller ”Ja/Nej” til om
pagealdende er over 18.5!

Det skaerpet krav er iser relevant, nar der tales om bloggere og influenter pa de sociale medier. Mange
influenter fglges af mange barn og unge, derfor skal disse influenter vare sarligt opmarksomme i
deres markedsfaring. Her ses iser pa om influenten selv er under eller over 18. Safremt influenten er
under 18, vurderes det, at malgruppen ogsa er under 18, og kravene til markedsfaring skeerpes

dermed.®?

| sagnr. 14/05699 gav Forbrugerombudsmanden en forhandsbesked til en erhvervsdrivende, som
gnskede at sende en 12-arige blogger pa gratis sprogrejse imod denne uploadede videoklips pa de
sociale medier om oplevelserne. Forbrugerombudsmanden fandt, at det ikke var nok at anvende
formuleringer som “betalt af”, ”sponsoreret indhold”, og “’sponsoreret af”’, da der var tale om en
skeerpelse af reklameidentifikationskravet for markedsfering rettet mod bern og unge i dagaeldende
lovs § 4, jf. 8 8, stk. 1. For at markedsfaringen opfyldte kravene skulle bloggeren lave en indledende
speak til hvert videoklip om, at der var tale om reklame, samt overskriften pa bloggerens profil klart
og tydeligt skulle indeholde informationer om, at videoklippene var markedsfaring for pageldende

virksomhed.®

Sagen viser, hvor skarpet kravet til reklameidentifikation er i praksis. Det ma formodes, at den 12-
arige bloggers falgere er pa samme alder og yngre, hvorfor kravet, i serdeleshed, er strengere, end

kravet ved en malgruppe pa 16-17 ar.

60 | ovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 68

61 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 69

62 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 69

83 Der gaelder skaerpede krav til reklameidentifikationskravet, nar markedsfgringen er rettet mod bgrn og unge, 1. juli
2014, sagsnr. 14/05699, Forbrugerombudsmanden
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Endvidere er det veerd at diskutere, hvorvidt Facebook og Instagram videregiver alderen pa brugerne
til de erhvervsdrivende. Ved oprettelse af en profil oplyses fadselsdato pa brugeren, og pa den
baggrund, ma det formodes, at bade Facebook og Instagram har forudsatningerne for at lade de
erhvervsdrivende valge en aldersbegraensning.5 Konflikten kan opstd i situationer, hvor brugeren
har lgjet om deres alder ved oprettelsen af deres profil, men i de tilfeelde ma den erhvervsdrivende

antages som ansvarsfri.

2.3.8 - Ansvar for ulovlig markedsfgring

Ulovligt markedsfaring pa de sociale medier, hvor selve markedsfaringsindholdet er ulovligt kan fare
til, at den erhvervsdrivende bliver gjort ansvarlig herfor. Safremt den erhvervsdrivende har et
kommunikationsbureau eller reklamebureau til at sta for markedsfgringen pa mediet, sd kan
pageeldende blive ansvarlig efter de almindelige medvirkensregler. Endvidere kan ogsa udbyderen af
det sociale medier blive ansvarlig efter medvirkensreglerne. Dette ma dog formodes ikke at veere
tilfeldet ved Instagram og Facebook, da disse formodentlig vil falde under E-handelslovens §§14-
16. Det er et krav for at veere omfattet af bestemmelserne, at mediet ikke spiller en aktiv rolle, som
giver mediet kendskab til eller kontrol med ulovlig markedsfaring.®®

E-handelslovens 8§ 14-16, omhandler ren videreformidling, caching, og oplagring, som alle er

situationer, hvor udbyderen kun er formidler, og dermed udelukkende har en passiv rolle.

| ovennaevnte sag om en sangerindes brug af skjult reklame pa Instagram indikeres tydeligt, hvordan
Forbrugerombudsmanden uddeler bgder til den erhvervsdrivende, samt det anvendte mediebureau. |
pageeldende sag fik sangerinden ingen bgde, men derimod en advarsel. | fremtiden ma det formodes,
at ogsa influenten bliver tildelt bader.

Ulovlig markedsfering i de tilfelde, hvor det er selve henvendelsen, som er ulovlig og ikke indholdet,
kunne give problemer for formidleren. I farnzvnte eksempel ma det formodes, at Facebook, som
formidler er omfattet af E-handelslovens 88 14-16, men i tilfeelde, hvor selve henvendelsen er ulovlig
og dette skyldes et tiltag fra formidleren, Facebooks side, ma det formodes, at Facebook kan blive

ansvarlig.

64 Der gaelder skaerpede krav til reklameidentifikationskravet, ndr markedsfgringen er rettet mod bgrn og unge, 1. juli
2014, sagsnr. 14/05699, Forbrugerombudsmanden

55 De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt til markedsfgring via sociale medier af 3. maj, 2012,
Forbrugerombudsmanden, s. 19, Bilag 3
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Kapitel 3 - Cases fra Facebook og Instagram

| det felgende kapitel gennemgas de hyppigst anvendte markedsfaringstyper fra Instagram og
Facebook. Gennemgangen vil illustrere, gennem beskrivelser og eksempler, hvordan loven og
reglerne finder anvendelse pa de enkelte typer af markedsfaring pa de sociale medier. Generelt skal

markedsfaring pa de sociale medier overholde geeldende ret.

Feelles for disse markedsfgringstyper er, at de alle skal overholde god markedsfgringsskik, jf.
markedsfaringslovens § 3. God markedsfgringsskik vurderes individuelt for hvert enkelt tilfalde,
derfor er det sveert at vurdere, hvad begrebet deekker over. Endvidere vurderes hvert enkelt tilfeelde

ud fra begrebet gennemsnitsforbrugeren.

3.1 - Markedsfgring fra influenter og bloggere

| det fglgende vil lovgivningen for markedsfering udfert af influenter og bloggere pa de sociale
medier blive gennemgaet. Bloggere lever af at skrive blogs om deres holdninger, oplevelser, og
lignende. Influenter kan f.eks. veere kendte sangere, bloggere eller skuespillere, som forbrugerne ser
op til. Influenter og bloggere anvendes synonymt i det felgende afsnit. Der vil i det falgende gives

eksempler pa korrekt og ukorrekt markedsfaring fra influenter.

Nar en influent markedsfarer et produkt kan flere forskellige bestemmelser komme i brug. Farst og
fremmest skal forbuddet mod skjult reklame vere overholdt. Endvidere har mange influenter en
malgruppe, som primaert omfatter bgrn og unge, hvorfor kravene skarpes jf. markedsfaringslovens §
3, stk. 2, og 8 11. Derudover er der tale om salgsfremmende foranstaltninger fra den

erhvervsdrivende. Reglerne omkring vildledning skal derfor ogsa overholdes.

Influenterne anvender flere metoder til at markedsfare den erhvervsdrivendes produkter pa. Der kan
veere tale om et billede af produktet, et videoklip eller en tekst. Alle markedsfaringsmetoderne skal

overholde geeldende ret.

Pa Instagram er Forbrugerombudsmandens nuverende holdning, at det nok kan godtages, hvis der
blot anvendes hashtagsne #reklame eller #sponsoreret af, men den sikre lgsning vil altid veere at

anfare i teksten eller pa billedet/videoklippet, at der er tale om reklame.®

56 Markedsfgring pa sociale medier og andre platforme, 4. oktober 2017, udgivet af Kromann Reumert
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Der er ikke lengere et krav om, at der er indgaet en aftale angaende markedsfaring mellem den
erhvervsdrivende og influenten, som falger af 2005-markedsfgringsloven®’. Med 2017-
markedsfaringsloven er det derimod nok, at intensionen med f.eks. en gratis gave er, at influenten,
skal markedsfgre produktet pa sin profil pa de sociale medier. Som eksempel herpa kan neaevnes en
situation, hvor en influent far tilsendt gratis vareprgver pa make up fra et make up firma. Safremt der
ikke er indgaet en aftale mellem influenten og den erhvervsdrivende, er det ikke et krav, at influenten
markedsfarer vareprgven pa sin profil. Den erhvervsdrivende kan derfor ikke rette krav for
overtreedelse af en kontrakt, safremt influenten veelger ikke at markedsfere produktet, da en kontrakt
ikke eksisterer. | praksis ses det dog ofte, at influenten markedsfarer produktet, for i fremtiden at
modtage lignende ydelser. | det tilfeelde er der en risiko for overtreedelse af forbuddet mod skjult
reklame. Fgr 2017-markedsfaringsloven kunne influenten frit markedsfare gaven, uden at fastsla der
var tale om markedsfaring grundet kravet om indgaelse af aftale. Efter ny lovgivning skal influenten
gere opmeerksom pa, at der er tale om en gratis gave. Som ovenfor navnt godkender
Forbrugerombudsmanden satninger som: "Jeg har faet produktet i gave”, eller Jeg har faet produktet
gratis”. | praksis forekommer det, at nogle bloggere modtager en guideline fra de erhvervsdrivende i
forbindelse med modtagelse af produkter, jf. samtale med tidligere blogger Maria Bang. Denne
guideline indeholder en klar og tydelig beskrivelse af, hvad bloggeren skal skrive i opslaget samt
hvilke hashtags der skal anvendes. Dermed undgar den erhvervsdrivende, dennes eventuelle
mediebureau og den pagaldende blogger, at overtreede markedsfgringslovens forbud mod skjult

reklame.

57 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 41
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Ovenfor ses to eksempler pa markedsfering fra Instagram. Eksemplerne er taget fra to af Danmarks
mest kendte bloggeres “story”. Bloggerne markedsfgrer det samme produkt pa de to billeder, og det
ma derfor formodes, at der er tale om samme vilkar for markedsfgringen. Billedet til hgjre overholder
de geldende regler i § 6, om skjult reklame. Det ses tydeligt i gverste hgjre hjgrne, at der er tale om
markedsfaring for MyPostureDK. Pa billedet til venstre fremgar det ikke tydeligt, at der er tale om
markedsfaring. Influenten har valgt hashtagget #Spons, som ma formodes at betyde sponsoreret.
Forbrugerombudsmanden har, i tidligere afgarelser, sat krav til tydeligheden og det ma derfor

formodes, at billedet til venstre ikke overholder kravene for klar og tydelig reklameidentifikation.

Endvidere er disse to influenter fulgt af mange bgrn og unge pa de sociale medier, hvor kravet til
reklameidentifikation er skeerpet yderligere. Som vist i tidligere gennemgaet sag om en 12-arige
bloggers videoklip, skal opslag veere tydeligt anfart med ordet REKLAME, nar der er tale om bgrn

og unge, hvilket de to influenter pa billederne ikke overholder. Selvom begge influenters malgruppe
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I stor grad er bagrn og unge, kan der dog, i dette tilfeelde, argumenteres for, at der ikke er skeerpet krav.
Der er tale om et produkt, som anvendes af voksne for at fa en bedre kropsholdning. Dermed antages

det, at malgruppen for dette opslag er voksne.

Instagram har lanceret en standardmarkering, hvor kommercielt indhold kan markeres med anfarelsen
”Betalt partnerskab med (den erhvervsdrivendes navn)”. Dette er en meget anvendt markering hos
influenter pa Instagram, hvorfor det kan formodes, at den gennemsnitlige forbruger er opmarksom
pa det kommercielle forhold, nar markeringen er tilstede. Forbrugerombudsmanden har udtalt, at
denne standardmarkering i g@jeblikket overvejes 1 samarbejde med de nordiske
forbrugerombudsmeend, da opfattelsen er, at ”Betalt partnerskab” ikke nedvendigvis forklarer, at
omtalen er markedsfaring.%® Det antages, at denne markering ikke er nok ved markedsfaring rettet

mod bgrn og unge.

w! TELIA = 1259 + 68% mm
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Eksemplet ovenfor viser endnu en problemstilling. Der er tale om en dansk sanger, som har en primeer
dansk malgruppe. 1 dette eksempel ses standardmarkeringen Betalt partnerskab med

huaweimobiledk”, hvilket ifelge Forbrugerombudsmanden ikke er nok, som markering af

68 Reklame pa sociale medier, Forbrugerombudsmanden

27



Specialeafhandling, Cand. Jur.
Studie nr. 20100399
”"Markedsfgring pa de sociale medier”

markedsfering pa nuverende tidspunkt. I teksten anferes ”Commercial”, og dernest en engelsk tekst.
”Commercial” er korrekt anfort forst. Men det ma formodes, at Forbrugerombudsmanden ikke vil
godkende denne markering. Der er strenge krav til markeringen af markedsfgring, hvorfor det ma
antages, at et engelsk udtryk til en dansk malgruppe ikke godkendes. Derudover er en stor del af
influentens malgruppe bern og unge, hvorfor der er starre krav til reklameidentifikationen, og det
argumenterer yderligere imod "Commercial”, som godkendt reklameidentifikation, og dermed taler

det for en overtraedelse af forbuddet mod skjult reklame.

En overtreedelse af skjult reklame, jf. markedsfgringslovens 8§ 6, stk. 4, vil altid medfgre en
overtreedelse af generelklausulen om “God erhvervsskik” i § 4.%° Det skyldes, at der sker en
vildledning, som medfarer, at forbrugerens gkonomi pavirkes. Som eksempel kan navnes en
forbruger, som gerne vil eje alt, hvad en influent selv har valgt at kebe. Dermed antages det, at safremt
forbrugeren havde vidst, at der var tale om reklame fra influentens side, og ikke et produkt influenten
af egen interesse havde kgbt, sa havde forbrugeren maske ikke kabt produktet.

3.1.1 - Bgrn og unge

Safremt en erhvervsdrivende gnsker at indga en aftale, om markedsfering af produkter, med en
blogger under 18 ar, skal foreldrenes samtykke indhentes forinden. Forbrugerombudsmandens
holdning er, at manglende samtykke fra foreldrene, er et brud pa markedsfaringslovens § 3, ”God
markedsferingsskik”. Grundlaget herfor er, at barn og unge ikke har den samme erfaringsmaessige
baggrund, som den gennemsnitlige voksne, og dermed ikke har evne til at gennemskue det
kommercielle formal med aftalen. | praksis kreever hvert enkeltstaende tilfaelde en konkret vurdering,
af malgruppens alder, markedsfgringens indhold og udformning, betaling og anvendte
fremgangsmade.’® Derudover er reklameidentifikationskravet skaerpet, nar influentens malgruppe er

barn og unge, jf. markedsfaringslovens § 3, stk. 2, som gennemgaet ovenfor.

Endvidere skal det nevnes, at en influent, hvis primare malgruppe er bgrn og unge, ikke ma

markedsfare rusmidler, herunder alkohol, jf. markedsfaringslovens § 11, stk. 2.

3.1.2 — Medarbejdere
Medarbejdere, ansat af de erhvervsdrivende, kan anses, som skjulte influenter for arbejdspladsen.

Safremt en medarbejder vaelger at markedsfare deres arbejdsplads pa Facebook eller Instagram, kan
der veere tale om skjult reklame. Dermed skal medarbejderne, pa opslag opslaet pa vegne af deres

59 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 70
70 Bgrn, unge og markedsfgring, Vejledning, 2014, Forbrugerombudsmanden, s. 19
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arbejdsplads, tydeliggere at der er tale om reklame™. | s& fald medarbejderen pé eget initiativ opslar
et opslag om arbejdspladsen, er der ikke tale om markedsfaring, og dermed ikke skjult reklame.

Forbrugerombudsmanden har vurderet en sag om Tradono ApS, hvor virksomheden havde indgaet
aftale med sine medarbejdere om opslag pa medarbejdernes private Facebook-profiler. Pa opslagene
fremgik det, at medarbejderne solgte forskellige produkter via Tradono, men det fremgik ikke, at

pagaldende var ansat hos virksomheden, og postede opslaget, som led i et markedsfaringstiltag?.

Sagen viser et, formodet, nyt tiltag fra de erhvervsdrivende, som praver at omgas
markedsfaringslovens 8 6, stk. 4 om skjult reklame. Derfor vurderede Forbrugerombudsmanden

0gsa, at denne handling ikke var lovlig, og dermed i strid med markedsfaringslovens § 6, stk. 4.

Forbrugerombudsmanden laegger vaegt pa lovens ordlyd ’enhver form for handelspraksis”, hvorfor
handlingen falder indenfor bestemmelsen. Dermed udledes samme krav overfor medarbejderne,
vedrgrende tydelig markering af markedsfgring, med ord som ”Reklame” eller ”Annonce”, som
allerede kendes fra influenter.

Forbrugerombudsmanden udtaler: “Ingen forbrugere skal kunne misforsta eller tage fejl af, om det,
de ser pa Facebook og pa andre sociale medier, er en privat persons opslag eller reklame, som en

virksomhed star bag. Derfor skal det fremga tydeligt, hvis en virksomhed lader sine ansatte
reklamere for dens produkter.”

“Det skal altid veere klart for os, om der er tale om reklame. Reglerne om, at kommercielt indhold
skal markeres tydeligt, gaelder alle steder — bdde i trykte og elektroniske medier. "

Udtalelsen understreger det strenge krav til reklameidentifikation, som Forbrugerombudsmanden
arbejder ud fra. Hermed understreges ogsa, at samme gaeldende ret finder anvendelse bade pa fysisk

markedsfaring og pa online markedsfaring.

3.2 - Bannerannoncer og sponsoreret indlzeg

Bannerannoncer eksisterer pa mange hjemmesider, deriblandt tidligere ogsa pa Facebook.

Bannerannoncer er skiftende annoncer, som er placeret i hgjre side af Facebook. Bannerannoncer kan

7t Medarbejdernes Facebook-profiler ma ikke levere skjult reklame for deres arbejdsplads, Forbrugerombudsmanden,
Pressemeddelelse 2018
72 Medarbejdernes Facebook-profiler ma ikke levere skjult reklame for deres arbejdsplads, Forbrugerombudsmanden,
Pressemeddelelse 2018
73 Medarbejdernes Facebook-profiler ma ikke levere skjult reklame for deres arbejdsplads, Forbrugerombudsmanden,
Pressemeddelelse 2018
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nemt sammenlignes med bandereklamer, som anvendes til markedsfaring pa stadion og i sportshaller.

Bannerannoncer har aldrig eksisteret pa Instagram, da Instagram er en appbaseret tjeneste.

Det specielle ved bannerannoncer pa Facebook var, at de var adferdsbestemte, og dermed
skreeddersyet til den enkelte brugers interesse. Det vil sige, at hvis forbrugeren har besggt hotels.com
forinden, ville hotels.com typisk vere placeret i hgjre side, som bannerannonce naste gang,

forbrugeren besggte Facebook.

Bannerannoncer eksisterede pa Facebook, indtil for kort tid siden. Facebook har @ndret deres
bannerannoncer fra at fremsta i hgjre side af skeermen pa computerversionen, til at vaere en integreret
del af brugernes “News Feed”. Fgrhen eksisterede bannerannoncer ikke pa app-versionen af
Facebook, hvilket den nye integrerede version af sponsoreret indleeg ger. Endvidere fandtes
bannerannoncer ikke pa Instagram, da Instagram er udviklet til app-brug pa en mobiltelefon. Det nye
tiltag “’sponsoreret indlaeeg” giver derfor ogsa mulighed for at integrere denne type markedsfaring pa

Instagram.

I bund og grund er der tale om samme type markedsfaring, nar det kommer til bannerannoncer og
sponsoreret indleeg. De erhvervsdrivende kgber informationer om en gnsket malgruppe fra Facebook
eller Instagram, for derefter at udsende et sponsoreret indlaeg pa de udvalgte brugeres ”News Feed”,

pa samme made, som de tidligere gjorde ved bannerannoncer.

Denne udvikling ma formodes at skyldes den manglende interesse for bannerannoncer hos
forbrugerne. En undersogelse udfert af Pew’s Project for Excellence in Journalism viser, at
forbrugerne ikke klikker pa bannerannoncerne. Undersggelsen er foretaget blandt amerikanske
internetbrugere, men ma formodes at kunne overfgres til danske internetbrugere.” En gisning
omkring grundlaget herfor kunne veere, at forbrugerne er blevet vaennet til at se bannerreklamerne,
og derfor er blevet mere eller mindre immune overfor denne form for markedsfgring. Endvidere kan
grundlaget for @ndringen findes 1, at mange internetbrugere har installeret en ”Ad blocker” pa deres

browser, saledes at bannerannoncer bliver skjulte.

Forskellen pa Facebook- og Instagrams tiltag med at lave sponsoreret indleeg kontra bannerannoncer
er, at bannerannoncer er isoleret til hgjre side af siden, og brugerne kan derfor velge at se udenom

disse. Sponsoreret indlaeg er derimod centreret i siden, samt blandet sammen med brugernes venners

74 Ingen klikker pa bannerreklamer, 10. maj 2011, Ellesge Ditzel, Emil, Journalisten
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indleeg, hvorfor det er svearere at undga at se de sponsoreret indleeg. Derudover er brugerne er mere
opmarksomme i situationer, hvor de laeser deres ”News Feed”, som normalt indeholder
statusopdateringer fra brugernes vennelister. Dermed bliver brugeren “’snydt” til rent faktisk at laese
indholdet af annoncen, inden de scroller videre. Endvidere kan der argumenteres for, at annoncerne
skaber starre blikfang ved at veere en integreret del af brugernes ”News Feed”” som de nye sponsoreret
indleeg er. Derudover blokerer en eventuelt installeret ”Ad blocker” ikke for opslag pa “News

Feed’en”.

Mobilen er den fortrukne enhed til internetadgang, og dermed ogsa til brugen af sociale medier,
hvorfor sponsoreret indleeg fungerer bedre for de erhvervsdrivende end de tidligere bannerannoncer,
som ikke eksisterede pa de appbaseret versioner af Facebook og Instagram. 9 ud af 10 brugere

anvender mobilen til adgangen.”

i @"*’8"’";" Her ses et eksempel pa et sponsoreret indleeg pa Facebook.
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m--rr;"m ' totalforbud mod skjult reklame, jf. § 6, stk. 4.

Derudover kan sponsoreret indlaeg ogsa veere en salgsfremmende

Gratis E-bog til Tilmeld dig

S foranstaltning, hvorfor reglerne i vildledningsbestemmelsen § 6

@ Ole Overgard og 8 andre

skal overholdes. | eksemplet kan brugeren modtage en gratis e-bog

[Ib Synes godt om [:) Kommenter
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ved at tilmelde sig. De vasentlige oplysninger ville, i dette
tilfeelde, veere, hvad brugeren forpligtiger sig til for at modtage den
gratis e-bog. Det kunne f.eks. veere fremtidig markedsfgring fra virksomheden, eventuelle
omkostninger og lignende. Det skal endvidere fremga tydeligt og klart, hvem afsenderen er, og hvor
lang tidshorisont der er for afhentningen af e-bogen. Afsenderen ma ikke vildlede brugerne, og

dermed lokke dem til at hente e-bogen, hvis dette er ekstra bekosteligt for brugerne.

7> [t-anvendelsen i befolkningen 2017, 14. juni 2017, NYT fra Danmarks Statistik nr. 250, Danmarks Statistik
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I sponsoreret indlaeg, og tidligere bannerannoncer, er der sjeeldent plads til at oplyse alle forhold og
betingelser, som salgsfremmende foranstaltninger kraever. Forbrugerombudsmanden vurderer, at
safremt tilbuddet er klart, loyalt og afbalanceret, er det nok at henvise forbrugeren til at leese de
narmere betingelser og foranstaltninger via et link i annoncen. Dog skal veasentlige vilkar altid veere

oplyst i de sponsoreret indleeg.’®

I sag af 1. juli 2010, sagsnr. 09/04008 har Forbrugerombudsmanden uddelt en bgde til et teleselskab
for ikke at have oplyst mindsteudgifterne i en bannerannonce pa Facebook. Bannerannoncen
indeholdt kun selve telefonens pris, og ikke den mindsteudgift pa 6 maneders abonnement, som
forbrugeren skulle betale for at kunne benytte tilbuddet. Forbrugeren skulle besgge teleselskabets
egen hjemmeside, for at f& mindsteudgiften oplyst.”” Sagen viser, hvad der opfattes, som vasentlige
oplysninger, og dermed oplysninger, som ikke ma undlades. Forbrugerombudsmanden mente, at
forbrugeren i sagen var blevet vildledt af teleselskabet, pa baggrund af en oplysning, som ma

formodes at kunne sté i en bannerannonce.

De sponsorerede indlaeg opstar pa baggrund af opslag brugeren selv “liker”, folger eller deler pa de
sociale medier. Det er interessant at vurdere hvorvidt indleeggene kan omfattes af forbuddet mod
uanmodede henvendelser i markedsfaringslovens 8§ 10. For at veere omfattet af elektronisk post, skal

de tekniske betingelser vaere opfyldt.

Offentligt kommunikationsnet

De sociale medier mé antages alle at opfylde kravet om offentligt kommunikationsnet.”
Sendes:

Lige umiddelbart sendes sponsoreret indleeg ikke som individuel post til den enkelte bruger, da de
befinder sig pa brugerens "News Feed”, og ikke i dennes indbakke. Safremt “sendes” fortolkes som
“formidles”, vil sponsoreret indleg pa brugernes “News Feed” stadig ikke vare omfattet, da
indlaeggene ikke er formidlet til bestemte brugere, men brugere udvalgt gennem Facebooks algoritme.
Jan Trazskowski har dog udtalt, at bade beskeder, "News Feed” og annoncer méa betragtes, som

individuelle meddelelser formidlet fra den erhvervsdrivende til forbrugeren. Argumentet for, at

76 De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt til markedsfering via sociale medier, 3. maj 2012,
Forbrugerombudsmanden, s. 13

77 Bpde pa 25.000 kr. for ikke at oplyse mindsteudgift i banner p& Facebook, sagsnr. 09/04008, 1. juni 2010,
Forbrugerombudsmanden

78 Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvasen 2012B.310, s. 2
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annoncer og "News Feed” ogsa er en individuel genereret meddelelser, er, at disse genereres
individuelt af en algoritme, hvor de erhvervsdrivende selv har defineret kriterierne herfor.” Der kan
derfor argumenteres for, at den erhvervsdrivende har udvalgt et segment, og dermed gnsker at

kommunikere individuelt med dette segment, for at gge salget eller brandets veerdi.

Lagres:

Et andet teknisk krav for elektronisk post, at det skal vere lagret pa internettet eller i brugerens
terminaludstyr, indtil brugeren henter posten ned, hvilket ikke er tilfaeldet pa "News Feed’en”. En
erhvervsdrivende kaber sig til en, for dem, relevant malgruppe pa Facebook, hvor deres opslag f.eks.
bliver vist, hvis den pageldende bruger logger pa Facebook i tidsrummet mellem kl. 16:00-20:00.

Safremt brugeren ikke logger pa mediet i dette tidsrum, er det et andet sponsoreret indlaeg, som vises.
Hentes:

Safremt “hentes” fortolkes som “lases” opfylder sponsoreret indleg dette tekniske krav. Jan
Trazskowski vurderer, at sdfremt “hentes” fortolkes som “lase” ville "News Feed” og annoncer

stadig falde udenfor definitionen pa elektronisk post.&

Dermed opfylder sponsoreret indleg ikke alle de tekniske betingelser for elektronisk post, jf.
markedsfaringslovens § 2, stk. 1, nr. 15, og er dermed ikke omfattet af forbuddet mod uanmodede
henvendelser i § 10. Det vurderes af de nordiske forbrugerombudsmaend, at sponsorerede indleeg ikke
kan anses som verende anden form for uanmodet kommunikation, hvis formal er direkte
markedsfaring, jf. e-databeskyttelsesdirektivets art. 13, stk. 3. Dermed kraever sponsoreret indlaeg
ikke samtykke fra forbrugeren, og forbrugeren har ikke mulighed for at frabede sig de sponsoreret
indlaeg.8! Dette standpunkt kan diskuteres, da Facebook er i arbejdsfasen med en brugerbetalt version,

hvor brugerne bl.a. betaler for at undga denne form for markedsfaring.

Endvidere kan et eksempel gives: Hvis en erhvervsdrivende sender en kommerciel mail ud individuelt
til en rekke tilfeldigt udvalgte e-mailadresser, ville der veere tale om spam, og dermed en
overtreedelse af markedsfgringslovens 8§ 10, da der er tale om elektronisk post, som lagres, indtil
forbrugeren henter posten. Disse mails vil veere til ungdvendig gene for forbrugerne, hvilket

sponsoreret indleg pid “News Feed” ogsd formodes at veere. Safremt samme besked udsendes via

7% Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 2
80 yanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 2
81 De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt til markedsfgring via sociale medier, 3. maj 2012,
Forbrugerombudsmanden, s. 15
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sponsoreret indleaeg, vil det derfor, fra forbrugerens synspunkt, veere samme gene som en e-mail. Da
der ikke er tale om elektronisk post ved sponsoreret indleeg, kan denne handling ikke vaere omfattet
af § 10. Dog kan det tale for, at der er tale om anden uanmodet henvendelse, jf. E-
databeskyttelsesdirektivet art. 13, stk. 3. Det skal hertil navnes, at der er en ny E-
databeskyttelsesforordning pa vej, som treeder ind i stedet for det nuvaerende E-
databeskyttelsesdirektiv. Dette skyldes bl.a. &ndringerne i forbrugeradferd, hvor traditionelt
taletelefoni er udskiftet med ”instant messaging” og SoMe tjenester. Forslag til E-
databeskyttelsesforordninger viser, at forordningen bliver teknologineutral, og dermed omfattes de
sociale medier®?. Standpunktet fra Forbrugerombudsmanden drejer sig om bannerannoncer, og denne
er fra 2012, og kan derfor anses for foraldet pga. de nye tiltag pa Facebook. Forbrugerombudsmanden
har ikke taget stilling til de sponsorerede indlaeg pa brugernes "News Feed”. Det anfores endvidere i
”De nordiske forbrugerombudsmands standpunkt til markedsfering via sociale medier af 3. maj
20127, at det er usikkert om meddelelser fra erhvervsdrivende, som vises pa brugerens "News Feed”
er omfattet at definitionen pa elektronisk post®. De nordiske forbrugerombudsmand anser, pa
nuveerende tidspunkt, meddelelser med kommercielt formal pa brugerens "News Feed”, som varende
omfattet af ”anden uanmodet kommunikation”, jf. e-databeskyttelsesdirektivets art. 13, stk. 3, som
forbrugeren dermed skal kunne frabede sig at modtage. Dermed opstar der en tvist imellem
stillingtagen til lovens anvendelsesomrade pa bannerannoncer og sponsorerede indleg pa “News
Feed’en”. Da disse i dag udger samme tiltag, ma det formodes, at Forbrugerombudsmanden overvejer

spargsmalet ved fremtidig tiltraedelse af forordningen.

Jan Trazskowskis artikel fra 2012 vurderer, at annoncer pa "News Feed” ikke er omfattet af
elektronisk post, grundet de tekniske kriterier, og dermed ikke er omfattet af forbuddet i
markedsfaringslovens § 10. Der er sket a&ndringer pa omradet, siden Jan Trazskowskis artikel fra
2012, og de nye @ndringer fra bannerannoncer til sponsoreret indleeg udger en gget gene for
forbrugeren. Dermed ma det antages at veere en ngdvendighed for EU i fremtiden at revidere
definitionen pa elektronisk post. Jan Trazskowski argumenterer for sit synspunkt ved at antage, at
forbrugeren ikke skal foretage sig en aktiv handling ved annoncer pa dennes ”News Feed”, hvilket

derimod er tilfeldet ved en besked i brugerens indbakke34. Facebook har sidenhen oprettet

82 Forslag til Europa-Parlamentets og Radets forordning om databeskyttelse inden for elektronisk kommunikation, 10.
januar, 2017, Europa-kommissionen, s. 9

8 De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt til markedsfgring via sociale medier, 3. maj 2012,
Forbrugerombudsmanden, s. 15

84 Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 3
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muligheden for brugerne til at frabede sig annoncer fra erhvervsdrivende i 30 dage, safremt brugeren
aktivt foretager denne handling. Forbrugeren anvender ”"News Feed’en” til et privat formal, hvorfor
det er til gene aktivt at skulle frabede sig forskellige annoncer flere gange dagligt. Der er tale om en
aktiv handling, som kan sidestilles med den aktive handling at slette en besked i indbakken.
Derudover er meddelelser fra pagaldende erhvervsdrivende kun frabedt i 30 dage, hvorfor
forbrugeren ma antages at skulle frabede sig pa ny hver 30. dag.

Som naevnt har de nordiske forbrugerombudsmand orienteret Kommissionen om, at de ikke finder
definitionen pa elektronisk post tidssvarende, og de leegger hermed op til en drgftelse pa EU-regi.
Denne henvendelse taler for en fremtidig endring af definitionen, hvor ogsa sponsoreret indleeg pa

“News Feed” ma revideres efter en ny definition pa elektronisk post.

Forbrugerombudsmanden har taget stilling i en sag vedr. malrettet markedsfering pa Facebook ved
brug af LinkedIN kontakters e-mailadresser, i sag 16/05971. Forbrugerombudsmanden fandt det
lovligt, og dermed ikke i strid med markedsferingslovens § 10 — forbuddet mod uanmodede
henvendelser. Denne malretning sker ved, at e-mailadresserne tastet ind i Facebooks annoncesystem,
og derefter sgrger systemet for at annoncerne vises hos de brugere, som er knyttet til e-mailadresserne.
Der var tale om annoncer, som vises pa brugernes "News Feed”, hvorfor Forbrugerombudsmanden
ansd dette som verende “anden uanmodet kommunikation”, som forbrugerne derfor skulle kunne
frabede sig. Facebook oplyste i sagen, at forbrugerne har muligheden for at frabede sig annoncerne
ved at klikke i annoncens gverste hgjre hjgrne, og pa den baggrund fandt Forbrugerombudsmanden,
at kravet var opfyldt. Forbrugerombudsmanden understregede dog, at der ikke var foretaget en
persondataretlig vurdering af spergsmalet. Da der er tale om behandling af data, ma det antages, at

Datatilsynet ville finde sagen interessant®.

Sagen viser tydeligt det standpunkt de nordiske Forbrugerombudsmand har til anden uanmodet
kommunikation pa nuverende tidspunkt. | standpunktet til markedsfering pa sociale medier har
Forbrugerombudsmanden dog valgt en usikker holdning til spgrgsmalet i fremtiden, men en
formodning om, at det pa nuvaerende tidspunkt er anden uanmodet kommunikation, som ikke kreever

samtykke, dog med forbehold for en fremtidig aendring til uanmodede henvendelser.

8 Lovligt at malrette markedsfgring pa Facebook ved brug af LinkedIN kontakters e-mailadresser, sagsnr. 16/05971,
30. juni 2016, Forbrugerombudsmanden
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3.3 - Konkurrencer pa sociale medier

Erhvervsdrivende og influenter udlover ofte konkurrencer pa Facebook og Instagram, da det er et
nemt tiltag for at skaffe flere likes, eller gge salget af den erhvervsdrivendes produkter. Det falgende
afsnit vil fremsette de lovgivningsmassige retningslinjer for anvendelse af konkurrence som

markedsfaringstiltag pa de sociale medier.

Fra de erhvervsdrivendes synspunkt anvendes konkurrencerne, som en salgsfremmende
foranstaltning. Safremt dette er den erhvervsdrivendes formal med konkurrencen, er det af vasentlig
betydning for forbrugeren at kende de narmere konkurrencebetingelser og vilkar. Endvidere er
preemiens veerdi, eventuelle geografiske begransninger, antallet af preemier, udvelgelsesproceduren
i forbindelse med tildeling af preemien, lgbetid pa konkurrencen, samt betingelser for afhentning af
gevinst, foreeldelse af gevinst og levering af gevinst, alle vasentlige oplysninger. Disse skal vare

lettilgeengelige for hver af deltagerne i konkurrencen.®

Influenter anvender ofte konkurrence, som led i at fa et stigende antal falgere. Det kan diskuteres,
hvorvidt dette er en salgsfremmende foranstaltning, da influenter, som oftest, ikke salger et produkt.
Dog anvendes konkurrencer fra influenter til at forgge deres brand, og dermed @ge deres popularitet
og efterspgrgsel, hvorefter influentens indtjening forgges. Derfor konkluderes det, at der ogsa er tale
om en salgsfremmende foranstaltning, nar influenter anvendes konkurrencer. | andre tilfeelde er der
indgaet en aftale mellem en erhvervsdrivende og en influent om, at influenten udlover en konkurrence
pa sin side, med den erhvervsdrivendes produkter som preemie. Her er det tydeligt, at der er tale om

en salgsfremmende foranstaltning fra den erhvervsdrivende.

Endvidere skal den erhvervsdrivende overveje om konkurrencen kraever tilladelse fra

spilmyndigheden.®’

Nar forbrugeren pa det sociale medie tilbydes at deltage i en konkurrence, skal det fremga klart og
tydeligt, hvis deltagelsen er betinget af, at forbrugeren indgar en kebsaftale. Safremt en kebsaftale er
betinget for deltagelse, og dette ikke er oplyst, er der tale om vildledende markedsfering, jf. E-
handelslovens § 9, stk. 2, og markedsfaringsloven § 6 om salgsfremmende foranstaltninger,

Endvidere sker der en skaerpelse af de salgsfremmende foranstaltninger, nar der tales om konkurrence

8 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 75

87 Markedsfgring af konkurrencer, udgivet af Kromann Reumert

88 De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt til markedsfgring via sociale medier, 3. maj 2012,
Forbrugerombudsmanden, s. 13
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pa de sociale medier. Ifglge E-handelslovens § 9, stk. 2, 2.pkt., finder § 9, stk. 1, anvendelse, nar det
drejer sig om salgsfremmende konkurrencer. Dermed udledes det, at det tydeligt fremga af opslaget,
hvem afsenderen af den kommercielle konkurrence er, samt at der er tale om kommerciel

kommunikation.

Nar det kommer til konkurrencer pa Facebook og Instagram er det ogsa vigtigt, at de
erhvervsdrivende overholder markedsferingslovens § 3, ”God markedsferingsskik™ blandt andet via
deres oplysningspligt. Derudover kan lovens § 4, ’God erhvervsskik™ ogsa blive relevant, da der kan
vaere et gkonomisk element i en deltagelse af en konkurrence. Safremt en konkurrence er
kabsbetinget, og dette ikke oplyses Kklart og tydeligt, er der ikke blot tale om en overtraedelse af
vildledningsbestemmelsen i markedsfgringslovens 8§ 6, og E-handelslovens 8§ 9, stk. 1 og 2, men
derudover ogsé en overtreedelse af ”God erhvervsskik”. Vildledende markedsfaring vil altid medfare

en overtraedelse af ”God erhvervsskik”.

Forbrugerombudsmanden har i sag nr. 14/08993 taget stilling til vildledning i en konkurrence pa
Instagram. Sagen drejer sig om en bruger, som har deltaget i en konkurrence pa Instagram, hvor denne
vandt en ”Triangl” bikini. Da pramien blev tilsendt, var der tale om en kopi vare, og dermed ikke en
vare af samme kvalitet og prisklasse, som den markedsfarte preemie. Den erhvervsdrivende fastholdte
sin ret ved at oplyse, at pagazldende ikke forhandlede den originale “Triangl” bikini pi sin
hjemmeside. Men da opslaget om den salgsfremmende konkurrence havde haft et billede af den
originale ”Triangl” bikini, fandt Forbrugerombudsmanden, at der var tale om en overtredelse af
2005-lovens § 3, om vildledning. Derudover fandt Forbrugerombudsmanden, at markedsfgringen var
i strid med punkt 19 i bilaget til bekendtgerelsen om urimelig handelspraksis i forbrugerforhold, som
siden er blevet ophaevet med virkning fra den 1. juli 2017, jf. Bekendtgerelsen for opheavelse af
bekendtgerelse om urimelig handelspraksis i forbrugerforhold 8 1. Punkt 19 omhandlede

konkurrencer eller salgsfremmende foranstaltninger, hvor den omtalte preemie ikke uddeles.®®

Den naevnte sag giver et indtryk af, hvor vigtigt det er, at den erhvervsdrivende klart og tydeligt
beskriver preemien ved en konkurrence. Safremt forbrugeren havde besggt den erhvervsdrivendes
hjemmeside, ville gennemsnitsforbrugeren formodes at kunne gennemskue, at der var tale om en
kopi, eftersom originalen ikke forhandles hos dem. Da dette ikke er et krav til

gennemsnitsforbrugeren ved en konkurrence pa de sociale medier, er der tale om vildledning safremt

8 Markedsfgring af konkurrence pa Instagram var vildledende, sagsnr. 14/08993, 22. januar 2015,
Forbrugerombudsmanden
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det ikke fremgar i den korte konkurrencetekst. Safremt sagen var vurderet efter 2017-

markedsfaringsloven, var der endvidere sket en overtraedelse af markedsfgringslovens § 4.

Den erhvervsdrivende ma ikke give et fejlagtigt indtryk af, at forbrugeren allerede har vundet, vil
vinde, eller ved at udfgre en given handling, som f.eks. en kgbsaktion, vil vinde en praemie, hvis
faktum er, at der ikke findes en preemie, eller handlingen for indlgsning af preemien omhandler, at
forbrugeren skal patage sig udgifter. Her er tale om handelspraksis, som altid anses for vildledende,

jf. markedsferingslovens 8 9, jf. bilag 1, nr. 31.

I sag nr. 12/10097, har Forbrugerombudsmanden vurderet, at manglende prisoplysning om en sms til
konkurrencedeltagelse pa Facebook medfarte tilbagebetaling til forbrugeren. Den erhvervsdrivende,
som afholdt konkurrencen, havde ikke oplyst i konkurrenceopslaget, at den sms, som skulle sendes,
som tilmelding til konkurrencen, kostede 100 kr. Forbrugerombudsmanden fandt oplysningerne
utilstreekkelige, og dermed vandt klager ret, og fik tilbagebetalt sine 100 kr.*® Sagen understreger, at
safremt der er tale om en omkostning til konkurrencedeltagelse, skal det fremga klart og tydeligt af
konkurrenceopslaget, ellers bliver den erhvervsdrivende eller influenten, som afholder konkurrencen,

ansvarlig for tilbagebetaling til de deltagende forbrugere.

Sanktionen for overtredelse af bestemmelsen om salgsfremmende foranstaltninger ved en
konkurrence, er bgdestraf, med mindre hgjere straf er forskyldt efter anden lovgivning, jf.
markedsfaringslovens § 37, stk. 3. Denne bgde kan uddeles af Forbrugerombudsmanden, eller

domstolene.

| starten af Facebooks levetid fandtes der ingen regler fra Facebook selv, som regulerede
konkurrencer. Derfor blev de erhvervsdrivende hurtigt opfindsomme, og begyndte at gare brugen af
Facebooks sociale sider til en del af tilmeldingsprocessen for konkurrencerne®. For eksempel fik de
erhvervsdrivende deltagerne til at dele konkurrencen med deres venner eller tagge sig selv eller deres
venner pa konkurrenceopslaget. Disse aktiviteter skabte en strem af irrelevante historier pa brugernes
”News Feed”. Facebook valgte derfor i 2009 at oprette et regelset for konkurrencer, kaldet
“Promotion Guidelines”. I 2013 indsa Facebook, at mange virksomheder havde for sveert ved at
gennemskue disse regler, og at den store mangde af ulovlige konkurrencer ikke kunne administreres.

Derfor valgte Facebook at Igsne reglerne, sa det blev mere enkelt for de erhvervsdrivende at afholde

% Manglende prisoplysning om en sms til konkurrencedeltagelse medfgrte tilbagebetaling, sagsnr. 12/10097, 27.
august 2012, Forbrugerombudsmanden
91 Facebooks konkurrenceregler, BSocial, Bengtson, Kasper, 12. januar 2018
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lovlige konkurrencer. Overtreedelse af disse konkurrenceregler giver Facebook ret til at slette

virksomhedens eller influentens profil.%2

Farst og fremmest fastslar Promotional Guidelines, at den erhvervsdrivende eller influenten altid skal
serge for at fremhave, at konkurrencen ikke er sponsoreret af Facebook eller lavet i samarbejde med
Facebook. Pa den made frasiger Facebook sig et, eventuelt, fremtidigt ansvar, for en ulovlig
konkurrence®,

Desuden er det ikke tilladt at lade en konkurrence vare betinget af, at brugeren deler opslaget pa sin
egen personlige side eller pa venners personlige side. Herunder anfares det ogsa, at det ikke er tilladt
at betinge deltagelse ved, at brugeren skal tagge sig selv eller venner i opslaget.®* Facebook forbyder
denne type konkurrencer, da det ma formodes at vaere til gene for brugerne og dette kan fremsta, som
spam. De erhvervsdrivende ma derimod gerne opfordre til at dele, eller tagge venner, det ma bare
ikke veere en konkurrencebetingelse®.

Facebook har endvidere valgt, at det er okay at lade en konkurrence vare betinget af "likes” eller
kommentarer pa selve opslaget. Dette gar det ogsa nemmere for den erhvervsdrivende at se, hvem

der har deltaget, og dermed finde en vinder.%

92 Facebooks konkurrenceregler, BSocial, Bengtson, Kasper, 12. januar 2018
%3 Facebook Promotional Guidelines, Facebook, 2013

%4 Facebook Promotion Guidelines, Facebook, 2013

9 Facebook Promotion Guidelines, Facebook, 2013

% Facebook Promotion Guidelines, Facebook, 2013
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direkte konkurrencebetingelse, havde denne konkurrence i

stedet veeret lovlig jf. Facebooks Promotion Guidelines.

Der kan opsta en problemstilling i de tilfelde, hvor deltageren af en konkurrence veelger at folge
opfordringen og dermed tagge sine venner. | disse tilfeelde kan man diskutere, hvorvidt der er tale om
spam. Denne problemstilling kan vurderes fra to sider. Hvis en bruger f.eks. tagger 5 venner i et
konkurrenceopslag, sa lagres meddelelsen pa Facebooks server for disse 5 venner. Dermed kan denne
meddelelse hentes ned, eller neermere betegnet laeses, sa snart de pageeldende venner logger pa mediet.
Derudover er Facebook, som navnt, betegnet som et offentligt kommunikationsnet. Derfor ma det
formodes, at de tekniske betingelser for elektronisk post er tilstede, jf. markedsfagringsloven § 2, stk.
1, nr. 15.

Endvidere er der tale om 5 individuelt, udvalgte, venner, hvorfor de subjektive krav om direkte
markedsfaring for elektronisk post ogsa er opfyldt. Dog er ordlyden af markedsfaringslovens § 10, at
ansvarssubjektet er erhvervsdrivende og forbuddet galder saledes kun for disse. Problemstillingen er
at deltageren i konkurrencen ofte er forbrugere. Det ma dog formodes, at de venner, som er blevet
tagget, regnes for at have en interesse i konkurrencen, eller preemien og derfor ikke anser det, som
veerende til gene at blive tagget. Konklusionen af denne vurdering er, at safremt A tagger B, C, og D

i en konkurrence, er det ikke til gene for B, C og D. Men hvad med B, C og D’s venner? Selvom
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vennerne til B, C og D ikke kender A, som har tagget B, C og D, dukker opslaget op pa B, C og D’s
vennelistes "News Feed”, og dermed ryger konkurrenceopslaget ud til mange flere end de valgte
venner. Der er ikke tale om elektronisk post, da opslaget ikke lagres, indtil vennelisterne henter
opslaget ned, men safremt en tilfeeldighed, hvilke venner opslaget dukker op hos. Holdningen fra
Forbrugerombudsmanden er pa nuvearende tidspunkt, at der ikke er tale om uanmodede henvendelser
pa en "News Feed”, hvilket mé formodes at kunne @ndre sig i fremtiden. Safremt der havde veeret
tale om en e-mail, som A sendte til B, C og D, som dermed automatisk reg videre til B, C, og D’s
adresseliste, var der ingen tvivl om, at der var tale om uanmodede henvendelser, omfattet af
markedsfaringslovens § 10. Der er her tale om en grazone, men i praksis ma det formodes ikke at
have sa stor betydning og veere til sa stor en gene for brugerne, som en privat modtaget e-mail ville

veaere, da en e-mail kreever en aktiv handling at fjerne.

En konkurrence, som anvendes som salgsfremmende foranstaltning, skal endvidere overholde ”God
erhvervsskik”, jf. markedsfaringslovens § 4. Dermed vurderes det, at en overtraedelse af vildledning,
jf. § 6, altid er en overtraedelse af ”God erhvervsskik”, jf. § 4.%” Dette skyldes, at en vildledning typisk
vil fa forbrugeren til at handle anderledes, end pagaeldende havde gjort, safremt der ikke var sket
vildledning. Dette kan have betydning for forbrugerens ekonomiske interesse, hvorfor ’God

erhvervsskik” finder anvendelse.

3.3.1 - Falske konkurrencer

Der er nemt for hackere og andre kriminelle at oprette falsk markedsfgring og falske konkurrencer pa
de sociale medier, for at fa adgang til forbrugernes kontonummer. Forbrugerombudsmanden udtaler:
”Antallet af falske konkurrencer pa de sociale medier og pa nettet er eksploderet den senere tid. Jeg
opfordrer derfor alle forbrugere til at veere ekstra kritiske over for de tilbud og konkurrencer, de

mader — sarligt hvis de samtidig skal give deres betalingsoplysninger.”%

Falske konkurrencer er oftest associeret med velkendte brands eller virksomheder, sasom Elgiganten,
Bilka, Telmore, Humac, McDonalds, osv., hvorfor forbrugerne stoler pa brandet og dermed pa

konkurrencen.

97 Lovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring, s. 70
%8 Forbrugerombudsmanden advarer mod flere falske konkurrencer pa Instagram, 30. november 2016,
Forbrugerombudsmanden
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Som det ses pa billedeksemplet er der her tale om et
formidabelt tilbud fra Humac. Brandet Humac er velkendt og
populart, og annoncen ma siges, at fremsta som a&gte ved
farste gjekast. Der er blikfang pa prisen, hvor forbrugeren kan
spare hele 2450 kr. ved at udnytte tilbuddet.

Klikkes der videre pa linket for at kebe produktet, kommer
forbrugeren ind pa en konkurrenceside, hvor man blot betaler
for at veere med i en konkurrence om produktet. Anfgrt med
smat er, at forbrugeren samtidig tegner et abonnement hos

jobportalen www.123jobresume.com til 299 kr./mdr.%°

Det er vigtigt, at forbrugeren tjekker afsenderen, hvis forbrugeren er det mindste i tvivl om agtheden.

P& Facebook og Instagram findes en funktion, hvor man kan se om afsenderen er verificeret. Dette

kan ses ved et blat eller grat flueben ved siden af navnet. Dermed garanteres det, at der er tale om en

autentisk og troveerdig side. Derudover kan forbrugeren tjekke anmeldelser pa forskellige

anmeldelsessites, sasom Trustpilot. Normalt vil det vaere nok at ”google” afsenderen, da det oftest

bringer information frem om denne, og forbrugeren kan pa denne made nemt gennemskue, om der er

tale om en falsk eller &gte afsender. Pa Facebook kan punktet “om” vaere en indikator for, om der er

tale om en falsk side. Endvidere er det nemt pa de sociale medier at tjekke kommentarerne, hvor der

oftest vil fremsta en raekke negative kommentarer ved en falsk afsender.1%

% Forbrugerombudsmanden advarer mod flere falske konkurrencer pa Instagram, 30. november 2016,

Forbrugerombudsmanden

100 Forbrugerombudsmanden advarer mod flere falske konkurrencer pd Instagram, 30. november 2016,

Forbrugerombudsmanden

42


http://www.123jobresume.com/

Specialeafhandling, Cand. Jur.
Studie nr. 20100399
”"Markedsfgring pa de sociale medier”

w! TELIA T 18.19 < 50 %@ )4 il TELIA 4G 17.02

L4 (), Royal Copenhagen Outlet - V... ( ). Royal Copenhagen Outlet

4.3 % % % % ¥ Abner i morgen

Startside Om  Billeder Begivenheder = Anme

Royal Copenhagen
Outlet

W AT 029 = N @ Send besked

= H 6 o 0

Om OUTLET

S it Fol Del G
& Vesterbrogade 23, 7100 & ruteveiladiin yni;goc o9 “ =
Vejle, Denmark J 9
R, 75857888
® http://www.royalcopenhagen.com/dk/da/ Startside Om  Billeder Opslag Feellesskab
ourstores/denmark -
3 Outlet - Gavebutik Om
Send besked
© Abnerimorgen ®
Abningstider 10:00-17:30 9 Feellesskab
Foresla sendringer Foresla aendringer
Feellesskab oo —o
B & #® & =

Til hejre ses Royal Copenhagens Outlets e&gte side. Under punktet "om” ses informationer om den
erhvervsdrivendes adresse, hjemmeside, abningstid og telefonnr. Dermed far forbrugeren en
formodning om siden er &gte, kontra eksemplet til venstre. Billedet til venstre er en falsk Royal
Copenhagen Outlet, som florerer pa Facebook. Her er det tydeligt at se, at punktet “om” er efterladt
uden informationer. Gennemsnitsforbrugeren ma formodes at kunne gennemskue, at der her er tale

om en falsk side, som udbyder falske konkurrencer.

Bagmandene bag de falske sider kan salge siderne videre, og tjene penge pa de mange “likes”.
Selvom det er bagmandene, som star for lovligheden af disse falske konkurrencer, tager Facebook
falske konkurrencer serigst, da dette underminerer den samlede brugeroplevelse pa Facebook.
Forbrugerne har muligheden for at indberette de falske konkurrencer til Facebook, hvilket Facebook

opfordre til 20

3.4 - Deling, tags og likes/”synes godt om”

Pa Facebook og Instagram deler brugerne billeder, opslag, artikler, opskrifter, osv. Det er kun

fantasien, som satter greenser. Denne type markedsfering, skiller sig ud fra de ovenfor gennemgaet

101 Falske konkurrencer p& Facebook skal stoppes, 31. maj 2016, Forbrugerombudsmanden
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typer, da denne form ikke kommer direkte fra den erhvervsdrivende eller en influent. Deling, tags og

likes stammer fra forbrugerens egen venneliste.

3.4.1- Deling

Deling sker oftest, hvis forbrugeren ser noget denne synes godt om. Det kan f.eks. veere artikler,
sange, opskrifter, ol. Disse deles det pa forbrugerens egen profil, og dermed sendes det ud til deres
venneliste via vennelistens ”News Feed”. Deling er ikke omfattet af forbuddet mod uanmodede
henvendelser i markedsfaringslovens § 10, da der ikke er tale om elektronisk post, jf. § 2, stk. 1, nr.
15. Endvidere er opslaget ikke udsendt til individuelle modtagere og dermed ikke direkte
markedsfaring.

Ofte er en deling af en sang, opskrift, eller artikel ikke teenkt, som markedsfgring, men mere som en
interesse for den som deler. En artikel, som bliver delt, giver derimod gratis markedsfaring for mediet
bag artiklen, da brugerne i opslaget oftest kun kan leese en bid af denne, og derfor er ngdt til at tilga
mediets egen hjemmeside for at leese hele artiklen. Dermed opnar mediet et stigende antal besggende,
uden mediet selv har kastet penge i markedsfering. Derfor handler det oftest om fangende billeder,

og overskrift for mediernes vedkommende, sa artiklen fremstar spendende.

Derudover er det hyppigt anvendt, blandt forbrugerne pa de sociale medier, at dele konkurrencer, for
at forgge deres vinderchancer, som gennemgaet i afsnit 3.3 om konkurrence. Som gennemgaet, er det
imod reglerne at betinge en konkurrence af deling pa ens private side. Dette geelder ogsa safremt en
deling, ud fra den erhvervsdrivendes oplysninger, giver gget vinderchancer.

Safremt en erhvervsdrivende preemierer en bruger, med f.eks. et serligt tilbud, eller en gratis gave,
for at brugeren deler en kommerciel meddelelse fra den erhvervsdrivende, ma det formodes, at
meddelelsen kommer fra den erhvervsdrivende. Forbrugerombudsmandens holdning er, at brugerens
venneliste skal have muligheden for at frabede sig disse meddelelser. Beror delingen i stedet pa

forbrugerens egen beslutning, anses det ikke for vaerende omfattet af uanmodet markedsfaring. 1%

3.4.2 - Tags og Likes/”Synes godt om”

Tags anvendes i stigende grad i tilfelde, hvor brugerne ensker deres venner skal se et sdkaldt "meme”,
eller en sjov video, artikel, billede, eller lignende. Det er en hyppigt anvendt metode til at fa den

“taggede” vens opmarksomhed.

102 De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt til markedsfgring via sociale medier, 3. maj 2012, s. 16,
Forbrugerombudsmanden
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Tags er imod Facebooks Promotion Guidelines, nar det kommer til konkurrencebetinget tags, som
gennemgaet tidligere.

Derudover har Forbrugerombudsmanden samme holdning til ”Tags” og “Likes”, som til deling.
Safremt den erhvervsdrivende preemierer brugerne for at tagge eller like deres side eller opslag, sa
anses meddelelsen, som afsendt af den erhvervsdrivende. Tags og Likes anfart pa brugerens eget

initiativ, anses ikke som uanmodet markedsfgring.%®

Likes kan gives af brugeren selv. | den forbindelse er det ngdvendigt at se pa om dette antages, som
et samtykke til at modtage fremtidig markedsfering fra den erhvervsdrivende.

Meddelelser om venners “likes” af virksomheder, produkter eller influenter vises ogsa pa ”News

Feed’en”.

3.5 - Markedsfgring i Messenger

Messenger anvendes pa Facebook som en form for beskedsystem med en indbakke, som kan
sidestilles helt med en mailindbakke. De erhvervsdrivende havde tidligere ikke mulighed for at sende
markedsforing via beskeder til deres “fans”, da Facebook havde en restriktion, saledes at sider” ikke
kunne sende beskeder. Som anfart tidligere, kunne den erhvervsdrivende i stedet oprette en
personprofil og dermed omga Facebooks brugerbetingelser ved dermed at fa adgang til at udsende

beskeder.104

Beskederne pa Messenger ma steerkt formodes at falde under definitionen pa elektronisk post. Der er
tale om en besked, som formidles mellem afsender og modtager, hvorfor beskederne opfylder kravet
om at blive sendt. Endvidere opfylder beskeder pd Messenger kravet om at blive lagret, indtil
modtageren henter beskeden ned. I modsatning til indleeg pa "News Feed’en” vil forbrugeren altid
kunne se beskederne pa Messenger uafhangig af hvornar pageldende logger pa. Derudover fungerer

det, som et mailsystem og brugeren skal derfor aktivt slette ugnsket mails.%

Det harer til sjeldenhederne pa nuvarende tidspunkt, at markedsfgring anvendes igennem Messenger
pa Facebook. Dog kan det forekomme, hvorfor det ma formodes at vaere omfattet af forbuddet mod

uanmodede henvendelser i markedsfgringslovens § 10, da indbakkefunktionen i Messenger kan til

103 De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt til markedsfering via sociale medier, 3. maj 2012, s. 16,
Forbrugerombudsmanden

104 Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsveesen 2012B.310, s. 2
105 Uanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 2
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sidestilles med en privat e-mailindbakke. Safremt en bruger modtog sponsoreret indlag i sin private
mail-indbakke ville dette vaere omfattet af forbuddet i markedsfgringslovens § 10, hvorfor sponsoreret
indleeg i Messenger ogsa ma formodes at vaere omfattet. Dermed skal den erhvervsdrivende have
indhentet samtykke fra forbrugeren, inden udsendelse af markedsfaring til forbrugerens indbakke i
Messengeri%. De erhvervsdrivende kan sla beskedfunktion til og fra, hvilket vil sige, at forbrugerne
kun kan sende meddelelser til en erhvervsdrivendes side, safremt denne aktivt har slaet
beskedfunktion til.1%” Safremt forbrugeren har sendt en besked til den erhvervsdrivende, anses det
som samtykke til svar. Dog antages det, at en besked fra en forbruger ikke er tilstreekkeligt samtykke

til fremtidig kommerciel kommunikation.

ey g 7esvmm Endvidere er Facebook begyndt at tillade erhvervsdrivende, at

P s 4

Beskeder

kebe annonceplads i Messenger, som ses pa billedet.

Der er tale om et sponsoreret indleeg, som kan sammenlignes
Je=. Mads Vinther

med de sponsoreret indleeg 1 "News Feed’en”. Dog ma det
antages, at de sponsoreret indleeg 1 "News Feed’en” ikke er til
0 Planday - Vagtplanlaegning )

neer sa stor gene for brugerne, som i Messenger. Som navnt

kan indbakkefunktionen pa Messenger til sidestilles med en

Employee s(hedm
1 & time clocking

privat e-mailindbakke, hvilket taler for at indleeg i Messenger

er omfattet af forbuddet.
' EEEEW Der er tale om et nyt tiltag, hvorfor Forbrugerombudsmanden

. endnu ikke har et standpunkt hertil. Derudover er det muligt

for forbrugeren at frabede sig annoncer fra pagaldende

Installer nu

2

erhvervsdrivende i 30 dage, ved at trykke pa ”...” i hejre

r—"':: Julie Granvig

o ©

Startside

hjerne, hvilket ger indlegget fuldt lovligt, safremt
Forbrugerombudsmanden vurderer, at der er tale om anden

uanmodet henvendelse, som ved sponsoreret indlaeg pa "News Feed’en”.

For at vurdere hvorvidt der er tale om uanmodet henvendelse, skal kravene om elektronisk post veere

opfyldt. Her falger en kort gennemgang:

106 | ovforslag nr. 40 af 12. oktober 2016 til lov om markedsfgring 2016, s. 43
107 Facebook Hjzlp, Brug af Facebook — Beskeder, Facebook 2018
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Meddelelse: Der skal foreligge en meddelelse i form af tekst, lyd, billede eller stemmegengivelse. |
dette eksempel foreligger der klart en meddelelse i lovens forstand. Der er tale om kort information,

samt et billede. Dermed er kravet om meddelelse opfyldt.

Offentlig kommunikationsnet: Endvidere er det en betingelse, at forsendelsen sker via et offentlig

kommunikationsnet. Jan Trazskowski har vurderet, at alt kommunikation pa de sociale medier
opfylder dette krav.'%®

Lagres: Meddelelsen skal lagres. Dette er det mest problematiske punkt, nar det kommer til denne
markedsfaringsform. Det sponsoreret indleeg i Messenger er ikke lagret i de sociale medier eller i

modtagerens terminaludstyr, hvorfor indleegget ikke opfylder dette krav.

Hentes: Der sker ikke en fysisk indhentning, hvorfor kravet til indhentning med god grund kan
formalsfortolkes som laeses. | tilfelde, hvor brugeren anvender Hotmail, eller G-mail, hentes
meddelelsen ikke ned pa brugerens computer, men e-mails i Hotmail og G-mail er stadig omfattet af
markedsfaringslovens § 10. Derfor omfattes indbakkefunktionen, Messenger, ogsa af forbuddet mod
uanmodede henvendelser, da funktionen kan sidestilles med en privat e-mailindbakke.'%°

Ud fra gennemgangen af kriterierne er det tydeligt at se problematikken i definitionen og kravene til
elektronisk post. Som navnt ville tvivlen ikke opstd, safremt samme indleeg fremkom i en privat e-
mail indbakke. Derfor vurderes det, at definitionen pa og kravene til elektronisk post bgr revideres pa
EU-regi.

I Messenger udsendes ind imellem en reekke virusser. Det er udformet, som en besked med et link fra
en af brugernes venner. Beskeden kan f.eks. vaere udformet som: ”Se lige det her knaldtilbud”, eller
“Lees lige hvad hun gjorde.” Dermed narres forbrugerne til at trykke pé et link fra en tredjepart, som
derfor far en lang reekke besggende pa sin hjemmeside, som tredjeparten senere kan videresalge, og

tjene en profit pa.

Det ma antages, at sadanne beskeder er en overtreedelse af markedsferingslovens § 10, jf.
Forbrugerombudsmandens standpunkt om markedsfgring pa sociale medier, samt Jan Trazskowskis
artikel om uanmodet kommunikation i sociale medier. Selvom beskeden kommer fra brugerens ven,

ma det formodes at veere tredjeparten, som barer ansvaret.

108 Yanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 2
109 Yanmodet kommunikation i sociale medier, af Jan Trazskowski, Ugeskrift for Retsvaesen 2012B.310, s. 2
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Kapitel 4 - Konklusion
Formalet med specialet har veret at udlede geeldende ret, nar det kommer til markedsfering pa de

sociale medier. Fokus har veeret pa Facebook og Instagram.

Markedsfering pa de sociale medier skal falge geeldende ret pa samme made som alt andet
markedsfaring skal. Alt markedsfgring pa de sociale medier skal overholde generelklausulen i
markedsfaringslovens & 3 om god markedsfaringskik. Udfordringen vedrgrende markedsfaring pa de
sociale medier er dog, at den udvikler sig hurtigt. Derfor er det sveert for lovgivningen at fglge med.

Det konkluderes dermed, at det tekniske er Igbet fra kriterierne om elektronisk post.

Begrebet elektronisk post ma formodes at veere foreldet. Dermed opstar der et problem for
Forbrugerombudsmanden, som er ngdt til at tolke loven i overensstemmelse med EU-retten. Pa sigt
er der klart behov for en revidering af begrebet, og dermed ogsa en revidering af de subjektive krav,
som skal bestd for at vaere omfattet af elektronisk post. Dog formodes det, at
Forbrugerombudsmanden hidtil kan slippe afsted med at formalsfortolke bestemmelsen, og dermed
udlede et forbud mod uanmodede henvendelser i Facebook- og Instagrams indbakkefunktioner, jf.
markedsferingslovens § 10. Dette skyldes, at indbakkefunktionen kan til sidestilles med en e-
mailfunktion, hvor forbrugerne har ret til et privatliv. En fremtidig revidering af elektronisk post ma
formodes at blive mere fremtidssikret. De enkelte medlemslande kan lave en formalsfortolkning af
forbuddet, men i sa fald ville der opsta uensartethed, hvilket netop er det EU-lovgivning beskytter
imod. EU burde komme med en henstillingserklering uden en domstolsafgarelse omkring
fortolkningen af bestemmelsen. En henstillingserklearing er ikke bindende for medlemslandene, men

de fleste medlemslande ma formodes at rette sig efter en sadan erklzring.

Problemstillingen opstar vedrerende sponsoreret indleg pa forbrugerens “News Feed”.
Forbrugerombudsmanden er i tvivl om hvorvidt disse er omfattet af uanmodede henvendelser. Dog
anses det, at disse ma falge reglerne om anden uanmodet kommunikation, hvorfor det skal veere
muligt for forbrugeren at frasige sig disse. Dette er en mulighed pa bade Facebook og Instagram.
Derfor ma det formodes, at sponsoreret indlaeg pa nuverende tidspunkt overholder lovgivning og
dermed ikke kraever samtykke pa forhand. Online markedsfgring udvikler sig hurtigt, og forbrugerne
anvender meget tid online, hvorfor de ma formodes hurtigt at blive tilveennet til markedsfaring pa
f.eks. deres "News Feed”. Dette taler ogsa for, at sponsoreret indleeg pd "News Feed’en” ikke skal
omfattes af forbuddet mod uanmodede henvendelser. Derudover ville Facebook og Instagram blive

mindre attraktivt for de erhvervsdrivende, safremt der blev lavet restriktioner pa netop de sponsoreret
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indleg i "News Feed’en”. Rent juridisk og rent teknisk falder sponsoreret indleeg i "News Feed’en”

udenfor markedsfaringslovens § 10.

Det er isar vildledning, der giver anledning til problemer. Her tales bade om skjult reklame fra
influenter, men ogsa vildledning i konkurrencer pa Facebook og Instagram. Forbrugerombudsmanden
slar hardt ned pa vildledning. Dog er vildledning et flydende begreb, hvorfor det er sveert at vurdere,
hvad gennemsnitsforbrugeren opfatter som vildledende. Vildledning er endvidere et begreb, som ma
formodes at flytte sig i takt med, at forbrugerne bliver mere vannet til markedsfaring pa de sociale
medier. Dog er det klart at oplysninger om pris, premie, konkurrencens Ilgbetid, den
erhvervsdrivendes navn, o.l. skal indga i et konkurrenceopslag. Salgsfremmende omstandigheder,
som en konkurrence ma siges at veere, er en del af 2017-markedsferingslovens

vildledningsbestemmelse.

Totalforbuddet mod skjult reklame i markedsfaringslovens § 6, stk. 4 er sarlig relevant overfor de
erhvervsdrivende, som markedsfarer sig via influenter. Det ses i afgarelsen sagsnr. 14/09254 fra
Forbrugerombudsmanden, at det bade er influenten, den erhvervsdrivende og eventuelt anvendt
mediebureau, som modtager bade for overtraedelse. | sagen fik influenten en advarsel, men det ma
antages, at bgderne ogsa vil ramme influenterne pa sigt. Denne markedsfgringsform anvendes isaer
meget pa Instagram, og der er brug for klare og tydelige regler herom. Forbrugerombudsmanden har
udgivet "Gode rdd til influenter om skjult reklame” hvilket mé& formodes at vare retningslinjer til
influenterne. Dog ses der stadig dagligt eksempler pa influenter, som omgas lovgivningen. Med
fornavnte sag udledes det, at det ogsa er i den erhvervsdrivendes bedste interesse, at influenten kender

lovgivning og overholder forbuddet mod skjult reklame.

Endvidere er der skeerpet krav til markedsfering rettet mod bgrn og unge. Det skeerpet krav til
markedsfaring overfor barn og unge galder pa alle markedsfaringsformer pa de sociale medier, men
det er i seerlig grad relevant for de influenter, som har bgrn og unge, som primar malgruppe. Samme

strenge krav vil geelde for en erhvervsdrivende, hvis primar malgruppe er bgrn og unge.

Facebooks Promotional Guidelines skal overholdes af de erhvervsdrivende. Dog tyder praksis pa, at
mange mindre erhvervsdrivende ikke kender til disse guidelines, hvorfor der er behov for tydelighed
fra Facebooks side. Derfor opstar der iser problemer med konkurrencer pa bade Instagram og
Facebook, hvor erhvervsdrivende anferer, at tag, og del er konkurrencebetingelser, hvilket er i strid
med Facebooks egne guidelines. Derudover er det ikke kendt blandt forbrugerne, at det ikke er tilladt

at lade deling vaere en del af konkurrencebetingelserne, sa derfor anmeldes de konkurrencer, som er
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I strid med Facebooks betingelser, sjeeldent til Facebook. Facebook har ikke selv mulighed for at
regulere dette, og Facebook er derfor afhaengig af brugernes anmeldelser for at afhjeelpe problemet.

Den gennemgaende undersggelse om markedsfering pa de sociale medier viser endvidere, at
Forbrugerombudsmanden er meget opmerksom pa dette. Dermed har Forbrugerombudsmanden
fokus pa uanmodede henvendelser og skjult reklame, og vil lgbende tage sager op pa omradet.
Dermed vil der i fremtiden ses flere og flere afgarelser vedrgrende markedsfgring pa de sociale

medier.

Til sidst ma det formodes, at overtreedelsen af lovgivningen og Facebooks egne Promotional
Guidelines, i bund og grund, skyldes uvidenhed fra bade forbrugerne og de erhvervsdrivende. |
praksis er problemet sterst ved de mindre erhvervsdrivende, som ikke har midler til at ansatte
mediebureauer, men som tidligere neevnte afggrelse viser, finder det ogsa sted hos starre
erhvervsdrivende med mediebureau tilknyttet.

Et spagrgsmal man kun kan gisne svaret pa er, hvor stort et problem brugerne egentlig synes det er i
praksis. | praksis er forbrugerne efterhanden vennet til markedsfering pa denne made. Dermed bliver
det en grazone, hvorvidt der er behov for strengere lovgivning pa omradet. Facebook og Instagram
vil ogsd i fremtiden lave nye tekniske udvidelser, som vil udfordre lovgivningen pa
markedsfaringsomradet. Dermed er det vigtigt for EU at rette opmarksomhed mod Facebooks og
Instagrams tiltag i fremtiden.
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Abstract

A Master Thesis in Consumer Law concerning advertisement on the social media sites,

Facebook and Instagram.

This master thesis set out to investigate the existing law, when it comes to advertisement on social
media sites. The thesis takes its stand within Danish law. Therefore, it concerns only the Danish

consumers and the Danish companies.

The existing law is not very clear, when it comes to social media. Furthermore, there is not yet any
court cases to make precedent in this matter.

The cases in the thesis represent the most common advertisement forms on the social media sites,
Facebook and Instagram. The purpose of the cases is to give the reader a better understanding of how
advertisement on social media works, and how abstract it is. Most advertisement on social media is
regulated through different paragraphs in both domestic and European law. The European law is
implemented into the Danish marketing law. That is why the Danish government and the DCO cannot
make further interpretations regarding the law, when it comes to special advertising cases like the

ones on social media sites.

Advertisement on social media sites has exploded over the last 5 years. The Scandinavian DCOS’s

viewpoint is from 2012, why this must be reassessed within the following years.

Many small companies do not know the law, and more importantly, they do not follow the Facebook
Promotional Guidelines. Facebook and Instagram have the same Promotional Guidelines because
Instagram is owned by Facebook. When it comes to advertisement on Facebook and Instagram, small
companies and influencers break the Promotional Guidelines daily. The private users of Facebook
and Instagram do not know these guideline, and that is why it is so easy for the companies to get away
with it.

The Danish DCO has had a few cases and given a couple of fines over the last few years, but the

number of cases and fines will probably increase over the next years.

The conclusion is that advertisement on social media has to follow the Danish marketing law of 2017.

Futhermore the users of the sites has to follow the user conditions made by Facebook and Instagram.
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