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Resume

This master thesis will be based on the legal and economic aspects of marketing on
social media in relation to brands’ use of influencers in forms of bloggers and

instagrammers.

The thesis will consist of three different analyses. It will first be discovered which
legal regulations brands, bloggers and instagrammers should take under consideration
when marketing products on social media platforms such as blogs and Instagram.
Furthermore, it will be examined when a post on social media platforms can be
characterized as advertising and Zow a post should be constructed so that consumers
is well aware that the post is based on some sort of advertising for a certain brand. In
case of violation of the legal regulations, in particular the injunction against covert

advertising, it is essential in the thesis to determine who can incur a criminal liability.

Furthermore the customer-based brand equity model will be examined for the purpose
of discovering how a business can create brand equity and become a strong brand. In
addition to that, the objective with the thesis is to find out whether or not the use of
influencers in forms of bloggers and instagrammers can be efficient for brands in
marketing purposes. In relation to the above mentioned a blogger research and an

interview would be included in the analysis.

Due to the fact that some bloggers find that the legal regulations are opaque they are
beginning to mark every single post on their blog as advertising even though they
may not all be characterized as advertisement. It will due to the above mentioned be
examined how it can affect the consumers’ credibility towards brands and bloggers
and in addition, the brand equity. Furthermore it will be discovered whether the
Danish Consumer Ombudsman’s advice to bloggers can have an opposing effect than

what was originally the intention.
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Kapitel 1

1.1 Indledning

I 2015 blev det, gennem undersogelser udarbejdet af Danmarks Statistik, bevist, at
65% af Danmarks befolkning benytter sociale netvarkstjenester', og hver anden
virksomhed i Danmark anvender disse i markedsforingsejemed®. Flere virksomheder
er 1 stigende grad begyndt at benytte de sociale medier med det formal at brande dem

selv og fa promoveret deres produkter og derved generere salg.

Virksomheder benytter dog ikke blot egne sociale medie profiler til dette formal, men
ogsa influenter i form af bloggere, instagrammere og lignende, som kan omtale
brandet eller dets produkter pa deres blog eller sociale medie profil, hvor de til deres
leesere har det, man kan anse som et perifert venindehold. Virksomheder kan dermed
pa mere diskret vis f4 promoveret deres produkter via et led, som forbrugeren
umiddelbart anses at have en storre tiltro til. Sdfremt virksomheden valger bloggeren
eller instagrammeren med omhu og pad de rette placeringer, kan dette vere

vaerdiskabende for virksomheden.

Virksomheder, bloggere og andre involverede parter ber dog, ligesom ved den mere
konventionelle brug af kommunikationskanaler, vare opmarksomme pa de
markedsforingsretlige regler, der findes pd omradet. Hvornar er der reelt tale om
reklame, nar en blogger omtaler et produkt pad hendes blog eller anden social medie
profil, og hvordan ber en forbruger gores opmarksom pé dette?

De nuvarende regler, der findes pd omradet 'markedsfering pa sociale medier’, er en
grazone for bade virksomheder og bloggere, og derfor er et udvalg netop nu i gang
med at udarbejde et udkast til en ny markedsferingslov, der forventes at blive fremsat
1 2016. Formalet med den nye markedsferingslov er, at den tager hgjde for den
teknologiske udvikling, og har ydermere til formél at skabe mere gennemsigtighed pa
omrédet.’ Denne afhandling vil tage udgangspunkt i de regler, der i dag er geldende

for kravet om reklameidentifikation.

' t-anvendelse i befolkningen, Danmarks Statistik, 2015, s. 17
* Bilag 7
3 http://www.evm.dk/nyheder/2015/15-01-13-udvalg-om-markedsforingsloven
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1.2 Motivation

Min motivation for at behandle pageldende problemstilling beror pa den stigende
brug af sociale medier 1 markedsforingsgjemed. Jeg har ofte set tilfelde af
overtredelser af de markedsforingsretlige regler pd de sociale medier; ikke blot inden

for genren sponsorering, men ogsa i form af f.eks. konkurrencer pé Facebook.

Grundet den stigende brug af sociale medier 1 markedsferingshenseende, finder jeg
det nedvendigt at belyse de galdende regler pa omridet. Ydermere finder jeg det
interessant at undersege, virksomheders anvendelse af de sociale medier samt

influenter i form af en kendt blogger eller instagrammer* i deres markedsforing.

Ydermere vil det i relation til de markedsferingsretlige regler vare interessant at
undersoge, hvilke konsekvenser, en uopmarksomhed pd og/eller manglende
overholdelse af reglerne, kan have, og om der i praksis er nogen, der er ifaldet et
strafansvar. Derudover vil det vaere spendende at undersege, hvorvidt virksomheders
anvendelse af influenter kan vere verdiskabende for brands i form af at opbygge

brand equity.

1.3 Problemstilling

Med virksomheders foregede brug af de sociale medier 1 deres markedsforing og
kommunikation, finder jeg det oplagt at undersege de gxldende regler pa omrédet,
virksomhedernes ansvar for marketingaktiviteter samt deres anvendelse af influenter
til at promovere et givent produkt eller service.

Pé baggrund af ovenstédende, er nedenstdende problemformulering udarbejdet, og jeg

vil derfor komme frem til folgende.

1.3.1 Problemformulering
Juridisk problemformulering
Hvilke regler skal en virksomhed og en blogger eller instagrammer tage i betragtning

ved markedsforing pd sociale medier? Hvorndr anses blogindleg eller Instagram

* En bruger af Instagram
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opslag som veerende reklame, og hvem padrages et ansvar, sdfremt et indleg anses

som veerende i strid med forbuddet om skjult reklame?

Okonomisk problemformulering
Hvordan opbygger en virksomhed brand equity? Hvorvidt findes virksomheders brug
af influenter i form af bloggere og instagrammere i markedsforingshenseende

veerdiskabende?

Integreret problemformulering

Hvorvidt kan bloggeres reklamemarkering pa samtlige indleeg pavirke forbrugernes
troveerdighed, og hvordan kan dette skade veerdiskabelsen for brands? Hvorvidt kan
ovenstdende anses som havende en modsatrettet effekt end den, som

Forbrugerombudsmandens oprindeligt havde med udstedelsen af radene til bloggere?

1.4 Definition af sociale medier og blogs

Som navnt ovenfor vil denne afthandling omhandle markedsfering pa sociale medier,
hvorfor jeg finder det vigtigt at definere begrebet sociale medier. Ydermere vil der
nedenfor gives en definition af blogs, som udgjorde sociale medier, lenge for

begrebet blev til’.

Lon Safko definerer kort og kontant sociale medier saledes:

Social media is the media we use to be social. That’s it.”°

Dette mé siges at vaere den mest pracise og korte definition pa begrebet. Sociale
medier giver en, bade personer og virksomheder, muligheden for at interagere med

andre pa en nem made.

Det handler om at na ud til forbrugerne, at kommunikere og at skabe tillid og
awareness. Dette kan geres uden at tage helt vilde midler 1 brug, og det kan geres
forholdsvis billigt, hvis ikke gratis, for virksomheder, der ensker at benytte de sociale

medier 1 deres markedsforing.

> Blogging, Rettberg, Jill Walker, 2013, s. 14
% The Social Media Bible, Safko, Lon, 2012, s. 3

7 af 97



Blogging har veret til siden 90’erne’ og er med &rene blevet en trend, som mange er
hoppet pd. Begrebet "blog’ er en sammensatning af web’ og ’log’, som blev brugt i
starten af 90’erne’, hvor internettet opstod.

Sociale medier, sdsom Facebook og Youtube har meget tilfelles med blogging. Nér
man poster en viog’, hvor man taler til kameraet, pd Youtube, kan det sammenlignes
med en bloggers skriftlige opslag pd sin blog. P4 samme made kan et opslag pa
Facebook sammenlignes med et opslag pa en blog.

Det kan med andre ord konstateres, at mdderne, som man kommunikerer pa de sociale

medier, alle er en form for blogging'’.

1.5 Afgraensning
Fokusset 1 denne afhandling vil vere pa de sociale medier Instagram og blogs. Dette
begrundes i, at en behandling og analyse af flere sociale medier vil vare til hinder for

at lave en dybdegéende analyse af de valgte netvark.

Ydermere beror min begrundelse pa valg af sociale medier pa, at der pa serligt
Instagram og blogs bliver promoveret massevis af produkter, hvor det ma antages, at
disse promoveringer sommetider ikke lever op til de markedsforingsretlige regler, og

det er derfor 1 min interesse undersoge, hvorfor dette er tilfeldet.

1.5.1 Juridisk afgrzensning

Denne athandling vil bygge pd en analyse af sponsorering og markedsforing pd
sociale medier. Dermed vil sponsorering 1 form af f.eks. toj til kendte personer ikke
blive behandlet, medmindre der bliver reklameret for dette pad personens Instagram

eller blog.

Sponsorering i1 form af Product Placement i diverse medier vil ydermere ikke blive

behandlet, da dette ikke falder ind under emnefeltet.

’ Blogging, Rettberg, Jill Walker, 2013, s. 7

¥ Blogging, Rettberg, Jill Walker, 2013, s. 8

? Slang for *videoblog’

' Blogging, Rettberg, Jill Walker, 2013, s. 14

8 af 97



Sponsorering, hvor en virksomhed stotter 1 form af penge eller produkter til f.eks.
idraetsudevere, skoler m.v., mod at virksomheden, efter aftale med den sponsorerede,
modtager en form for reklamering til gengeld, undersoges ikke denne afthandling, da

dette falder ud fra athandlingens problemstilling.

Strafferammen for eventuelle overtraedelser af de aktuelle lovregler vil navnes kort,

men ikke uddybes yderligere.

I denne afhandling vil fokus vaere pd de markedsferingsretlige regler, der bererer
sociale medier, men retningslinjerne, der gelder pa de sociale medier, vil ikke blive
berart. Det antages, at sdfremt de markedsforings- og aftaleretlige regler ikke bliver

overholdt, er retningslinjerne pa de sociale medier ikke overholdt.

Ydermere vil reglerne inden for handel af en given vare, dvs. handlen, der laves efter
en reklamering af en sponsoreret vare, ikke blive berert, da disse ydermere ikke anses

for at have en relevans til emnet.

1.5.2 Okonomisk afgraensning

I den gkonomiske analyse afgrenses der til kun at undersoge, hvordan virksomheder
benytter bloggere og instagrammere til at kommunikere til forbrugerne. Det
undersoges dermed ikke, hvordan virksomhederne selv kommunikerer direkte til
forbrugerne. Dette skyldes, at problemformuleringen leder op til at kigge péa
virksomhedernes anvendelse af et tredjeled 1 form af bloggere eller instagrammere 1

deres kommunikation til forbrugerne.

Der afgrenses ydermere fra at kigge pa modeller som SMUK modellen og
segmenteringsprocessen, som en virksomhed ber udarbejde, nar den vil markedsfore
et givent produkt eller service. Det antages i denne athandling, at valg af blogger og
instagrammer er ngje udvalgt ud fra en forudgdende segmentering af virksomhedens
mulige kunder, som dermed ogsé afspejler bloggerens og instagrammerens lesere og

folgere pa de sociale medier.
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Derudover afgrenses der fra at undersege, hvilke parametre, der kan pdvirke
virksomheden, ndr den benytter sig af de sociale medier 1 markedsferingen, da jeg i
analysen vil leegge mit fokus pa, hvorvidt uigennemsigtigheden af de galdende
lovregler pd omradet pavirker virksomhedens evne til at skabe brand equity. De 4 P’er
samt en analyse omverdenen vil ydermere ikke analyseres.

Budgettering og omkostninger ved markedsforing pd sociale medier vil jeg i1
athandlingen ikke komme ind pé, da det ses nedvendigt at fokusere pa forbrugerens
opfattelse af det givne produkt/service og den givne virksomhed. Det vil derfor ikke
vare relevant at komme narmere ind pa eventuelle omkostninger, der kan vere ved at

anvende sociale medier 1 markedsforingsegjemed.

1.5.3 Integreret afgraensning

Der afgraenses 1 den integrerede analyse fra at udarbejde en forbrugerundersogelse.
Denne kunne have veret med til skabe kvalitativ data, som kunne have underbygget
antagelserne og argumentationerne, der vil frembringes i analysen. Dog har det med
den begraensede tid ikke veret muligt at lave en dybdegdende undersogelse, men
analysen vil dog tage udgangspunkt i blogger undersogelsen *Blog dig til succes’, der
er udarbejdet af Carat, Vizeum, Bloggers Delight, Buzzanova, ConceptCPH og Dansk
Erhverv. Denne undersogelser bygger pa bade kvalitative og kvantitative metoder.
Ydermere inddrages et interview, som ligeledes vil tilfere afthandlingen kvalitativ

data.

1.6 Struktur

I afthandlingens narvarende kapitel inkluderes indledning og motivation for valget af
problemstilling, som har dannet grundlag for athandlingens problemformulering.
Kapitel 1 indeholder desuden et metodeafsnit, som skal anses som varende min
vaerktojskasse samt et afgrensningsafsnit, hvor det vurderes og begrundes, hvilke
modeller jeg har valgt ikke at inddrage i1 athandlingen.

Kapitel 2 udger den juridiske analyse, som indeholder en gennemgang af
geldende ret for sa vidt angar skjult reklame. Ydermere inddrages
Forbrugerombudsmandens rad til bloggere med henblik pa at finde frem til, hvornar et
blogindleg eller et Instagram opslag kan anses som varende reklame. Til slut

inddrages praktiske eksempler pé reklameindleg samt en vurdering af, hvornar
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virksomheder, bloggere m.fl. kan drages til ansvar for en overtraedelse af kravet om
reklameidentifikation.

Kapitel 3 wudger den okonomiske analyse, som hovedsageligt tager
udgangspunkt i Kellers Customer-based brand equity model. Her underseoges det,
hvordan en virksomhed kan opnd at blive et steerkt brand, og hvorvidt markedsfering
gennem influenter 1 form af bloggere og instagrammere kan anses som varende
vaerdiskabende.

Kapitel 4 udger den integrerede analyse. Denne er dannet pd baggrund af den
juridiske og ekonomiske analyse og vil inddrage key points fra disse. Formélet med
den integrerede analyse er at undersoge, hvorvidt bloggeres reklamemarkering af
samtlige indleg kan anses som havende en modsatrettet effekt, end den
Forbrugerombudsmanden oprindeligt havde til hensigt med udgivelsen af rddene til
bloggere. Athandlingen ber derfor laeses kumulativt, da kapitel 4 udspringer af kapitel
2 og 3.

Kapitel 5 udger en konklusion, som vil fremhave de fund, der er gjort i
afhandlingen.

Afhandlingen indeholder ydermere et engelsk resumé, en liste over forkortelser, en

liste over kilder, der er brugt som grundlag for analyserne, samt bilag.
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1.7 Metode
I nedenstaende afsnit vil der blive redegjort for, hvilke metoder, der vil blive taget i
brug i denne athandling. Metodeafsnittet vil med andre ord vaere min varktejskasse,

jeg benytter, nér jeg skal udarbejde analyserne i kapitel 2, 3 og 4.

1.7.1 Juridisk metode

I denne afthandling vil den retsdogmatiske metode anvendes. Retsdogmatik anvendes
til at systematisere, beskrive og fortolke/analysere galdende ret — de lege lata''.

For at analysen kan fremstd som valid, skal den retsdogmatiske analyse foretages i en
bestemt rekkefolge som vist nedenfor. Dette sikrer, at alle nar frem til samme resultat

med den samme forforstielse og fortolkningsstil'.

Retsdogmatisk fortolkning

* Regulering

* Retspraksis

* Retssadvaner

* Forholdets natur

Den juridiske analyse, kapitel 2, vil primert tage afszt i markedsforingsloven'.
Derudover vil analysen bygge pa handelspraksisdirektivet'!, e-handelsdirektivet'’, e-
handelsloven'®, ICC kodekset'’ samt Forbrugerombudsmandens retningslinjer, rad og

vejledninger.

Civil- og offentligretlig regulering

Markedsforingsloven barer praeg af bide civil- og offentligretlig regulering. Den
civilretlige regulering kommer til udtryk i forhold, hvor en erhvervsdrivende foler sig
kraenket af en konkurrents overtredelse af de markedsferingsretlige regler. I tilfelde

som dette kan den pdgeldende blive straffet i form af forbud og af kravet om

' Retskilder og retsteorier, Nielsen & Tvarng, 2011, s. 28

12 Retskilder og retsteorier, Nielsen & Tvarng, 2011, s. 31

" LBK nr 1216 af 25/09/2013

" Direktiv 2005/29/EF om urimelig handelspraksis

" Direktiv 2000/3 1/EF om elektronisk handel

' LOV nr 227 af 22/04/2002

'71CC’s kodeks for reklame og markedskommunikation, 2011
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erstatning, jf. mfl.§ 27. Det skal dog navnes, at alle med retlig interesse heri kan
anlaegge sag, hvilket dermed betyder, at ogsa forbrugere kan anlegge sag.'

Den  offentligretlige  regulering kommer til dels til udtryk ved
Forbrugerombudsmandsinstitutionen '* . Dette offentlige pévirknings- tilsyns- og
pataleorgan er til for forst og fremmest at varetage forbrugernes kollektive interesse i,

at deres interesser ikke gés for ner.?

For at kunne besvare sporgsmélet om hvilke regler, man ber tage 1 betragtning, nar
der reklameres pd de sociale medier, vil geldende ret gennemgés 1 den juridiske
analyse. Forbrugerombudsmandens rad til bloggere vil inddrages, da de anses som
vaerende relevante 1 netop ovenstdende problemstilling. Ydermere vil der inddrages
praktiske eksempler pd reklamemarkeringer samt en vurdering af, hvorvidt ansvaret
for overtreedelse af kravet om reklameidentifikation kan pélagges virksomheden,

bloggeren/instagrammeren, mediebureauer m.fl.

1.7.2 Okonomisk metode
Den gkonomiske analyse vil tage afs@t 1 customer-based brand equity modellen, ogsi

kaldet CBBE-modellen, som ses nedenfor.

Stages of Brand Building Blocks Branding Objective at

Development

INTENSE,
ACTIVE LOYALTY

[

4. RELATIONSHIPS
What about you & me?

RESONANCE

A

p— POSITIVE,
3. RESPONSE ACCESSIBLE
What about you? JUDGMENTS |  FEELINGS REACTIONS
2. MEANING POINTS-OF-PARITY
What are you? PERFORMANCE IMAGERY & DIFFERENCE

— DEEP, BROAD
1. IDENTITY
Who are you? SALIENCE BRAND
are you: AWARENESS
»

Figure 1. Customer-based brand equity model pyramid.

8 Markedsferingsretten, P. Magelvang-Hansen, T. Riis & J. Trzaskowski, 2. Udgave, 2011, s.
68

¥ Mfl. §§ 22-25

20 Markedsferingsretten, P. Magelvang-Hansen, T. Riis & J. Trzaskowski, 2. Udgave, 2011, s.
68
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CBBE-modellen, der er skabt af den kendte professor Keller”', er et uundveerligt

redskab til at forsté rollerne til de forskellige marketing kommunikations typer.

Ideologien bag CBBE-modellen er, at brand equity er fastsat efter den brand
knowledge, der skabes 1 forbrugerens hoved som folge af et brands marketing
aktiviteter. Med andre ord er customer-based brand equity defineret som den effekt
consumer knowledge har pé forbrugerens modsvar til den marketing, brandet

udover®?.

Det essentielle i CBBE-modellen kan beskrives séledes: “The power of a brand lies in
the minds of customers and the meaning that the brand has achieved in the broadest
sense”>.

CBBE-modellen er udformet som en pyramide og bestar af seks sakaldte ’brand
building blocks’. Den venstre side af pyramiden er den rationelle rute til brand
building, og den hgjre side er den emotionelle rute til brand building. For at besidde
en signifikant brand equity, skal man nd til den everste del 1 pyramiden. Dette er kun

muligt, séfremt man formar at fa de rette building blocks pé plads.*

Nedenfor gives en kort beskrivelse af de seks building blocks. De vil blive uddybet 1
kapitel 3, hvor den ekonomiske analyse udarbejdes.

Brand salience er, hvor ofte og nemt det foreckommer forbrugere at teenke pa
brandet 1 situationer, hvor de f.eks. star overfor et eventuelt keb. Brand performance
beskriver, hvordan brandets produkt eller service lever op til forbrugernes krav til dets
funktioner. Brand imagery taler til forbrugernes emotionelle behov; med andre ord
handler brand imagery om, hvorvidt produktet eller servicen lever op til forbrugernes
psykologiske eller sociale behov. Brand judgments omhandler forbrugernes egne
personlige meninger. Brand feelings er forbrugernes emotionelle svar og reaktioner pa
brandet, og brand resonance beskriver the forhold, som forbrugerne har til det

pageeldende brand, og hvorvidt forbrugerne foler sig forbundet til brandet.”’

2! Building strong brands in a modern marketing communications environment, Keller, 2009, s. 142

?2 Building strong brands in a modern marketing communications environment, Keller, 2009, s. 142

2 A connectionist model of brand-quality associations, Janiszewski, C., and S.M.J. van Osselaer, 2000,
331-50.

2% Building strong brands in a modern marketing communications environment, Keller, 2009, s. 143

25 Building strong brands in a modern marketing communications environment, Keller, 2009, s. 143-
144
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Ydermere er der 1 forbindelse med analysen udarbejdet et interview med et dansk
smykke brand, og der inddrages dermed kvalitative metoder i1 athandlingen. Dette har
til formal at skabe en mere valid vurdering af den ekonomiske problemstilling. P4

USB’et, vedhaftet denne afthandling, findes lydfilen, hvorpa interviewet er indspillet.

1.7.3 Integreret metode
Der vil 1 kapitel 4 ikke inddrages yderligere metoder, da der i den integrerede analyse
vil blive inddraget key points fra henholdsvis den juridiske og ekonomiske analyse

med henblik pa at finde frem til svaret pa den integrerede problemformulering.

1.8 Kildekritik

I afthandlingen er der anvendt bade teoretiske kilder sdsom beger samt indhentede
materialer 1 form af forbrugerundersegelser, vejledninger, artikler m.v. Bogerne, der
brugt som teoretiske kilder, kan tillegges hoj kildevaerdi, da de er udarbejdet af
teoretikere og professorer inden for de pageldende omrader.

De indhentede materialer i form af underseogelser og publikationer kan ligeledes
tillegges en hej kildevaerdi, da de bl.a. er udarbejdet af Danmark Statistik, som mé
anses for verende en valid kilde, samt medie- og blogger bureauer og Dansk Erhverv,
som ligeledes kan anses som en valid kilde.

Afhandlingens ekonomiske problemstilling besvares ydermere ved hjelp af et
interview, som undertegnende har foretaget med et dansk smykke brand. Dette
interview giver athandlingen noget kvalitativ data at bygge antagelser og vurderinger
op omkring. Det mé antages, at smykke brandets udtalelser om deres personlige

erfaring med brug af influenter i markedsforingsregi kan anses som valide.
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Kapitel 2 — Juridisk analyse

Denne juridiske analyse vil, som navnt i metodeafsnittet, navnlig tage afset i
markedsforingsloven med supplement af e-handelsloven, e-handelsdirektivet,
handelspraksisdirektivet, ICC's kodeks for reklame og markedskommunikation 2011
samt Forbrugerombudsmandens retningslinjer og rad.

Ovenstdende vil give mig mulighed for at besvare spergsmalet om, hvilke regler man
ber tage 1 betragtning og vaere opmarksom pa, nar der reklameres pé et socialt medie.

Dernast vil der i analysen gives praktiske eksempler pd bade blogindleg og
Instagram opslag med det formal at give laeseren af denne athandling en indikation af,
hvornér et indlag eller et opslag ber markeres som reklame.

Dernaest vil der foretages en vurdering af, til hvem et givent ansvar ifaldes, safremt et
indleg eller et opslag kan anses som varende 1 strid med kravet om

reklameidentifikation 1 markedsferingslovens § 4.

2.1 En markedsforingslov, der tager hejde for teknologisk udvikling
Med en stigende eftersporgsel efter en markedsferingslov, der tager hejde for den
teknologiske udvikling inden for kommerciel kommunikation, vil der inden laenge

blive fremsat et udkast til en ny markedsferingslov, der tager hgjde for netop dette.

Den nye lov, der udarbejdes af et udvalg, skal sikre folgende®®:

* At loven understotter gode og ensartede forbrugerforhold i lyset af den
teknologiske udvikling inden for kommerciel kommunikation

* At loven er enkel og overskuelig og ikke palegger erhvervslivet unedvendige
byrder

* At den understetter velfungerende markeder og effektiv konkurrence

* Atloven er i overensstemmelse med EU-reglerne pa markedsferingsomradet

Den gaeldende markedsferingslov fra 2013 er en grizone, nir det kommer til
markedsforing gennem influenter i form af bloggere, instagrammere og lignende, da
der ikke er lavet konkret lovgivning pa omradet. Mange instagrammere er udvidende

omkring, hvordan de skal udarbejde et opslag, der er lavet i samarbejde med en

% http://www.evm.dk/nyheder/2015/15-01-13-udvalg-om-markedsforingsloven
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virksomhed, og ofte ender det med, at de promoverer et produkt pa ulovlig vis, der i
sidste ende kan fa konsekvenser for dem.”’

En ny markedsferingslov vil gere det mere gennemsigtigt for bade erhvervsdrivende
og privatpersoner at finde rundt 1 reglerne pd omradet inden for kommerciel

kommunikation pé sociale medier.

2.2 Markedsferingslovens generalklausul

Markedsforingslovens generalklausul, som omhandler god markedsferingsskik, er
lovens hovedbestemmelse’. Denne bestemmelse tjener en residual funktion, som skal
garantere en rimelighed 1 nye eller uforudsete situationer. Ydermere er
generalklausulen et supplement til specialbestemmelserne i loven, hvilket vil sige, at
overtredelser, der ligger pa kanten af — eller falder uden for — specialbestemmelserne,

ofte vil vere i strid med generalklausulen, § 1.2

Generalklausulen  pdvirkes 1 heg) grad af  totalharmoniseringen  af
handelspraksisdirektivet, og det er fortsat uklart, i hvor stort et omfang det overlades

til medlemsstaterne at fastlaegge niveauet for god markedsferingsskik.*’

Nér man som retsanvender skal kigge pd markedsforingslovens generalklausul om
god markedsferingsskik, kommer man ofte pa noget af en opgave. Mfl. § 1’s force er,
at den giver mulighed for fleksibilitet, men dette betyder ogsd, at den er mindre
praecist udformet end andre lovregler. Man er som retsanvender nedsaget til at skulle
stille nogle fortolknings- og subsumptionsspergsmdl, nar man inddrager

generalklausulen i sin retsanvendelse.™

" http://navisen.dk/blog/uvidende-instagram-brugere-reklamerer-ulovligt/

2 Markedsferingsretten, P. Magelvang-Hansen, T. Riis & J. Trzaskowski, 2. Udgave, 2011, s.
34

» Markedsferingsretten, P. Magelvang-Hansen, T. Riis & J. Trzaskowski, 2. Udgave, 2011, s.
36

30 Markedsferingsretten, P. Magelvang-Hansen, T. Riis & J. Trzaskowski, 2. Udgave, 2011, s.
70
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2.3 Hvornair er der tale om en reklame pa et socialt medie?
Som navnt ovenfor i afsnit 2.1 vil der 1 2016 blive fremsat et udkast til en ny
markedsforingslov, da der 1 loven er mangel pa en konkret udformning af regler inden

for kommerciel kommunikation pé sociale medier.

2.3.1 Lovens anvendelsesomrade
Markedsforingslovens befojelser finder anvendelse pa privat erhvervsvirksomhed
samt pa offentlig virksomhed, 1 det omfang der udbydes varer og tjenesteydelser pa

markedet, jf. mfl. § 2, stk. 1.

Det er ikke afgerende, hvorvidt en handling har et egentligt salgsfremmende formal,
men det antages, at handlingen skal have relation til markedet 1 bred forstand. Det vil
sige, at loven omfatter ’enhver handling foretaget i erhvervsgjemed’ og dermed alle
handlinger fra den indledende reklame, produktion, distribution, salg og den

efterfolgende service og inkasso.”!

2.3.2 Reklame og annoncering

I dansk ret findes der ingen egentlig definition af begrebet ’reklame’ og det samme
gelder umiddelbart pa de sociale medier. De fleste sociale medier har en
annonceringspolitik, men der star intet om reglerne, der geelder skjult reklame, og det
ma antages, at det er op til den enkelte at leve op til de markedsferingsretlige regler,

der er pa omradet.

Vildledningsdirektivets32 artikel 2, litra a har en definition af, hvordan en reklame

skal forstas 1 direktivet:

“wreklame«: enhver form for tilkendegivelse i forbindelse med udovelse af
virksomhed som handlende, handveerker eller industridrivende eller udovelse
af et liberalt erhverv, som har til formal at fremme afscetningen af varer eller

tienesteydelser, herunder fast ejendom, rettigheder og forpligtelser”

3 Markedsferingsretten, P. Magelvang-Hansen, T. Riis & J. Trzaskowski, 2. Udgave, 2011, s.
27
32 Direktiv 2006/114/EF om vildledende og sammenlignende reklame
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Ovenstaende kan 1 korte treek konkluderes saledes, at en reklame er enhver form for
tilkendegivelse, som har til formdl at fremme afsaetningen af varer eller

tjenesteydelser.

2.4 Reklameidentifikation
De danske og europaiske regelsat kraver, at en reklame skal kunne identificeres af
modtageren. Nedenstaende afsnit vil tage os 1 gennem de forskellige paragraffer og

artikler, der netop omhandler kravet om reklameidentifikation.

2.4.1 Markedsferingslovens regel om reklameidentifikation

Kravet om reklameidentifikation blev indfert i markedsforingsloven fra 2005, og
dette var forste gang, der kom en regel om forbud mod skjult reklame 1
markedsforingsloven. Helt ny er denne regel dog ikke, da den leenge har varet en del
af ICC's kodeks™. Forbrugerombudsmandens tidligere praksis har taget afsat i ICC
kodeksets artikel 9.

I artikel 9 lyder reglen om reklameidentifikation bl.a. som folger:

“"Kommerciel kommunikation skal klart kunne identificeres som sadan uanset

>

dens form og uanset hvilket medie, der anvendes...’

Markedsferingslovens § 4 fastsatter, som 1 art. 9 1 ICC’s kodeks, et krav om, at en
reklame skal fremsta siledes, at den klart vil blive opfattet som en reklame uanset
form og uanset, 1 hvilket medium den bringes. Forbuddet om skjult reklame 1 § 4
folger desuden af markedsforingslovens generalklausul, § 1°*.

Markedsforingslovens § 4 om reklameidentifikation skal fortolkes 1
overensstemmelse med handelspraksisdirektivets art. 7, stk. 2, som uddybes narmere

nedenfor 1 afsnit 2.4.3.

Forbrugerombudsmanden finder i sine retningslinjer og vejledninger vedrerende

kravet om reklameidentifikation og dermed forbuddet mod skjult reklame, at

3 ICC’s kodeks for reklame og markedskommunikation 2011
34 Markedsferingsretten, P. Magelvang-Hansen, T. Riis & J. Trzaskowski, 2. Udgave, 2011, s.
132
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kendetegnet ved skjult reklame er, at ... afsenderen af reklamen onsker at kamuflere
reklamen og dens hensigt, nemlig at pdvirke til fi kob af en bestemt vare.’** Dette er
en effektiv form for reklame, da modtageren af den pagaldende reklame ikke er klar
over eller opmerksom pa, at der er tale om en reklame. Man kan som afsender
dermed nemmere pédvirke og manipulere modtageren.

Nedenfor i afsnit 2.6 vil der fremsattes en mere dybdegdende beskrivelse af
Forbrugerombudsmandens vejledninger og retningslinjer for s& vidt angar skjult

reklame og kravet om reklameidentifikation.

2.4.2 E-handelsloven og e-handelsdirektivet

E-handelsloven  indeholder ligesom  markedsforingsloven et krav om
reklameidentifikation. Dette krav kommer til udtryk i1 lovens § 9, stk. 1, som
udtrykker det saledes, at al kommerciel kommunikation, der er en del af eller udger
en informationssamfundstjeneste, skal udformes og prasenteres, sa det tydeligt
fremgar, at der er tale om kommerciel kommunikation. Ydermere skal det tydeligt

fremga, pd hvis vegne den kommercielle kommunikation udsendes.

E-handelsloven finder anvendelse pa badde b2c- og b2b- kommunikationsmassige
forhold, modsat handelspraksisdirektivet, som jeg vil komme narmere ind pa
nedenfor. At loven finder anvendelse pad bade b2c og b2b betyder eksempelvis, at
reglen om reklameidentifikation badde gelder for reklamer rettet mod en forbruger og

mod en erhvervsdrivende.

E-handelsdirektivet, hvoraf den danske e-handelslov kommer, har som ovenstaende
retskilder et krav om reklameidentifikation samt oplysningspligt. Ifelge direktivets
art. 6, litra a skal den kommercielle kommunikation klart kunne identificeres, og
samme artikels litra b fastsldr, at den fysiske eller juridiske person, der yder den

kommercielle kommunikation, klart skal kunne identificeres.

35 http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Vejledning/Vejledning-til-
markedsfoeringsloven/Skjult-reklame-og-bloggere/Skjult-reklame

20 af 97



2.4.3 Handelspraksisdirektivet

Handelspraksisdirektivet indeholder en liste kaldet ’sortlisten” med forskellige typer
handelspraksis, som under alle omstendigheder skal anses som urimelige. Sortlistens
punkt 11 omhandler forbuddet mod skjult reklame og kravet om

reklameidentifikation. Punkt 11 1 direktivets sortliste forlyder som folger;

"Der anvendes redaktionelt indhold i medierne til at promovere produktet,
hvor en erhvervsdrivende har betalt for en sdadan reklame, uden at dette
fremgar tydeligt af indholdet eller af billeder eller lyd, som tydeligt kan
identificeres af forbrugeren. (Advertorial).”

Det ma derfor forventes, at en reklame tydeligt skal fremsta sadledes, at den af en
forbruger kan identificeres som en reklame. En ’advertorial " er kobt omtale i form af
f.eks. et Tv-spot, en artikel eller PR, hvor mélet ikke nedvendigvis er direkte

salgsfremmende, men at skabe en favorabel position™.

Det kan antages, at en advertorial ogsd kan karakteriseres i form af omtale i et
blogindlaeg eller lignende. Der skal altsd vare tale om en indgéet aftale mellem to
parter — en virksomhed og f.eks. en blogger — hvor virksomheden betaler bloggeren
for at f4 promoveret sit produkt eller sin service. Dette kan eksempelvis vare i form
af penge eller produkter. Et krav til advertorials er, at det tydeligt skal fremga, at der
er tale om en annonce, eller at den pagaeldende advertorial er lavet i gennem et

samarbejde.

En af de storre udfordringer ved brug af denne form for kommerciel kommunikation
er, at man som annoncer og dermed den indirekte afsender skal affinde sig med ikke
at kunne styre processen 100 %, som ellers kan vare muligt ved brug af mere
konventionelle kommunikationsformer. Et krav er ydermere, at man som annoncer
skal acceptere og respektere den vinkel, som en ambassader eller blot en blogger

veelger at promovere produktet eller servicen gennem.’’

Punkt 22 1 handelspraksisdirektivets sortliste fastslar, at det anses som urimelig

handelspraksis, safremt den erhvervsdrivende, i modstrid med sandheden, heevder

3% http://blogmindshare.dk/2011/01/05/advertorials-oget-effekt-af-dit-medievalg/
37 http://blogmindshare.dk/2011/01/05/advertorials-oget-effekt-af-dit-medievalg/
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eller giver indtryk af, at han ikke handler som led 1 sit erhverv eller udgiver sig for at
vere forbruger. Dette punkt er ligesom punkt 11 relevant i1 pagaldende
problemstilling, da en blogger ma anses som vearende erhvervsdrivende, safremt hun
indgar en aftale med et brand om at omtale eller promoverer dets vare. Det pakraves
dermed, at hun, safremt hun bliver betalt for en omtale eller far et produkt
sponsoreret, som hun efterfolgende blogger om, skal give laeseren indtrykket af, at

hun handler som led i sit erhverv som blogger.

Som navnt 1 afsnit 2.4.1 skal markedsferingslovens § 4 om reklameidentifikation
fortolkes i1 overensstemmelse med handelspraksisdirektivets artikel 7, stk. 2, der
fastsaetter, at det betragtes som en vildledende udtalelse, hvis en erhvervsdrivende,
skjuler eller pd en uklar, uforstaelig, dobbelttydig eller uhensigtsmassig made
praesenterer vesentlige oplysninger, jf. direktivets art. 7, stk. 1. Ydermere betragtes
det som vildledende, hvis den erhvervsdrivende undlader at angive den kommercielle
hensigt med den pagaldende handelspraksis, og hvis dette kan pavirke eller forventes
at pavirke gennemsnitsforbrugeren til at treeffe en transaktionsbeslutning, som ellers

ikke ville veare truffet.

Ovenstdende ma fortolkes saledes, at safremt et blogindleg eller et opslag pa
Instagram ikke markeres som reklame, 1 de situationer hvor det ma anses som
vaerende reklame, vil dette vere i strid med art. 7, stk. 2 i direktivet om urimelig
handelspraksis, da det kan forventes, at gennemsnitforbrugeren traeffer en
transaktionsbeslutning, som ikke ville veare truffet, safremt han var gjort bekendt

med, at der var tale om reklame.

Det ber afslutningsvis navnes, at handelspraksisdirektivets regelset kun galder
virksomheders urimelige handelspraksis over for forbrugerne, som fastlagt 1
direktivets art. 5, for, under og efter en handelstransaktion i forbindelse med et

produkt, jf. handelspraksisdirektivets art. 3, stk. 1.
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2.5 Born og unge

Trods at der i denne afthandling ikke udarbejdes en dybdegaende analyse af, hvorvidt
bern og unge kan pavirkes af reklamer og sponsorering pd sociale medier, findes det
dog nedvendigt at inddrage regelsa@ttene omhandlende bearn og unge. Dette skyldes, at
vi lever 1 en tid, hvor netop bern og unge bliver suget ind i verdenen af sociale
medier. Her er den teknologiske udvikling sterre end nogensinde for, og det kraves,
at erhvervsdrivende er opmarksomme péd bern og unges godtroenhed og manglende

erfaring.

Markedsforingslovens § 8, stk. 1 fastsatter et krav om, at markedsfering rettet mod
bern og unge skal vaere udformet med serlig hensyntagen til bern og unges naturlige
godtroenhed og manglende erfaring og kritiske sans. Barn og unge kan vare s@rdeles
lette at pdvirke, og en erhvervsdrivende og selve afsenderen af promoveringen ber
vaere opmarksomme pd, om det pagaeldende produkt eller den pagaldende service,
der promoveres, tager hensyn til netop dette.

Dertil ma markedsforing rettet mod personer under 18 ikke indeholde omtale af,

billeder af eller henvisninger til rusmidler, herunder alkohol, jf. mfl. § 8, stk. 3.

Handelspraksisdirektivets artikel 5, stk. 3 indeholder ligeledes et krav om, at en
handelspraksis, der kan formodes at kunne forvride den ekonomiske adfaerd
vaesentligt hos eksempelvis bern, anses for urimelig. Det kan dog navnes, at dette
ikke bererer den almindelige og legale reklamepraksis, der bestar i at fremsatte
overdrevne udtalelser eller udtalelser, der ikke er beregnet til at blive opfattet

bogstaveligt, jf. art. 5, stk. 3.

Det kan diskuteres, hvorvidt et blogindleg eller et billede pa Instagram er rettet mod
bern og unge under 18, da dette blandt andet kan athenge af bloggerens eller
instagrammerens lasere og felgere, og hvilken mélgruppe bloggen eller profilen kan
have. Det mid dog antages, at influenten er opmerksom pa, om indlaegget eller

opslaget kan have en storre pavirkning pa modtageren.

23 af 97



2.6 Forbrugerombudsmandens vejledninger, retningslinjer og rad

Forbrugerombudsmanden er en offentlig myndighed, der forer tilsyn med
virksomheder, og hvorvidt disse overholder markedsforingsloven og ovrig
lovgivning, der vedrerer forbrugere. Forbrugerombudsmandens vision er ydermere at

fremme forbrugernes kendskab til deres rettigheder.*®

2.6.1 Forbrugerombudsmandens virksomhed

Markedsforingslovens kapitel 6 omhandler Forbrugerombudsmandens virksomhed,
hvor blandt andet Forbrugerombudsmandens ret til at fore tilsyn har hjemmel, jf.
markedsforingslovens § 22, stk. 1.

Lovens § 23 omhandler forhandlingsprincippet, hvorved Forbrugerombudsmanden
ved forhandling skal sege at fi virksomheder til at overholde kravet om god
markedsforingsskik samt evrig lovgivning pa omradet.

Forbrugerombudsmanden segger efter forhandling med reprasentanter for forbrugerne
og relevante erhvervsorganisationer at pavirke erhvervsdrivendes adfaerd gennem
udarbejdelse og offentliggerelse af retningslinjer for markedsforing péd det
pageldende omrade. Disse retningslinjer laves navnlig ud fra hensynet til
forbrugerne, jf. markedsforingslovens § 24, stk. 1.

Nedenfor 1 afsnit 2.6.2 behandles Forbrugerombudsmandens rad til bloggere for sa

vidt angér skjult markedsforing.

2.6.2 Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere
Som nevnt ovenfor giver mfl. § 24, stk. 1 Forbrugerombudsmanden hjemmel til at
kunne udstede retningslinjer, vejledninger og rad til erhvervsdrivende som hjalp til at

kunne overholde de markedsferingsretlige og evrige forbrugerrelaterede regler.

I takt med at trenden med markedsforingsfering pa de sociale medier vokser, er det
ogsa blevet uhyre vigtigt at fa de erhvervsdrivende, herunder blandt andet bloggere og
instagrammere, til at vere opmarksomme pa de gaeldende regler pa omradet

"markedsfering pa sociale medier’, sd de undgar at komme pa kant med loven.

38 http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Om-os
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I 2014 blev der afgjort en sag, hvor Forbrugerombudsmanden fandt, at en bloggers
omtale af et latte-produkt skulle have varet markeret som reklame, da omtalen skete
efter, at bloggeren havde lavet en aftale med virksomheden, som enskede produktet
promoveret. Denne sag vil blive uddybet narmere nedenfor i afsnit 2.6.3.1.

Afgorelsen skabte en del debat pd de sociale medier blandt bloggere, som var uenige

om hvornar og hvordan man som blogger skal markere et blogindlaeg som reklame.

Den nuvarende Forbrugerombudsmand, Christina Toftegaard Nielsen, udtaler som
folger:
“Der har veeret tvivl om, hvorndr og hvordan et blogindleg skal markeres
som reklame. Vi kleeder nu bloggerne pd, sd det bliver nemmere at overholde

reglerne for skjult reklame.”

"Hvis bloggerne er det mindste i tvivl om, hvorvidt et indleg er reklame, vil
jeg rade dem til at markere det som reklame. Sa er de helt sikre pd at

overholde markedsforingsloven.” **

P& baggrund af den forvirring, det havde skabt hos bloggere, har
Forbrugerombudsmanden kreeret nogle gode réd til bloggere, som de kan folge og pé
denne made efterkomme de krav, der stilles til dem, nér de promoverer et produkt i
samarbejde = med en  virksomhed. Radene er udformet ud fra
Forbrugerombudsmandens fortolkning af markedsferingsloven og gennem
samregulering mellem Forbrugerombudsmanden og erhvervs- og

forbrugerorganisationer.*’

Réadene, som Forbrugerombudsmanden har opstillet, er som navnt rettet til bloggere,
som promoverer et givent produkt eller service pa deres blog.

Forbrugerombudsmandens rad retter sig dog ogsa til de personer, som publicerer

3 http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Nyheder-fra-
FO/Pressemeddelelser/2015/Bloggere-faar-hjaelp-til-at-overholde-regler-om-skjult-
reklame?tc=042E76920BD94367AD5SEEE9E06C8A24F

* Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere, Forbrugerombudsmanden, 2016
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indlaeg eller opslag pad Facebook, Twitter, Instagram og YouTube i forbindelse med

promovering af et produkt eller en service. *!

Det essentielle 1 hvorvidt der er tale om en reklame 1 markedsferingslovens forstand,
afthanger af, om der er indgéaet en aftale mellem parterne, eksempelvis en blogger og
en virksomhed.

Safremt der er dette, skal indlaegget, der postes, hvad enten det er pa Instagram,
Facebook eller pa en blog, markeres som reklame. Hvis indleegget ikke markeres som

reklame, vil det vare 1 strid med markedsferingslovens § 4 om reklameidentifikation.

I Forbrugerombudsmandens rad naevnes det desuden, at virksomheden, der ensker at
fa sit produkt promoveret, er forpligtet til at informere bloggeren om, at en leser af
opslaget eller indlegget tydeligt skal geres opmaerksom pd, at der er tale om en
reklame. Dette kan eksempelvis gores 1 mailen, der sendes af sted til bloggeren med

henblik p4 at f4 en aftale i hus.*?

I Forbrugerombudsmandens rad navnes det, hvornar der er tale om begrebet reklame.
Reklame ".. er emnhver form for kommunikation i forbindelse med udovelse af

erhvervsvirksomhed, som har til formdl at seelge varer og tjenesteydelser.”"

I rddene fastslas det ydermere, hvornar en persons omtale af en virksomhed eller et
produkt kan karakteriseres som reklame. Hvis en virksomhed kontakter den
pageldende med henblik pd at f4 omtalt sig selv eller dets produkter, er det som
oftest, fordi virksomheden ser, at denne omtale vil fremme virksomhedens salg.

Hvis det aftales mellem personen og virksomheden, at personen skal skrive om
virksomhedens produkt, vil dette betegnes som reklame. Hensigten vil netop vaere at
fremme salget af produktet. Det er ifelge Forbrugerombudsmanden underordnet,
hvorvidt aftalen om en advertorial eller lignende indgés skriftligt, mundtligt eller

stiltiende. **

*! Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere, Forbrugerombudsmanden, 2016, s. 1
* Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere, Forbrugerombudsmanden, 2016, s. 5
* Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere, Forbrugerombudsmanden, 2016, s. 2
* Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere, Forbrugerombudsmanden, 2016, s. 2-3
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I raddet navnes det, hvordan der bl.a. kan vere tale om en reklame, da der findes
flere former, hvorpa der kan reklameres. En reklame kan vare i form af sakaldte
affiliate links. Der er tale om affiliate links, hvis en person omtaler en virksomhed
eller dets produkter, linker til virksomhedens webshop og dernast modtager betaling
for enten klik pa linket eller klik pa linket, som forer til kob.

En anden form for reklame, der navnes 1 Forbrugerombudsmandens rad, er, nar det
mellem parterne aftales, at bloggeren far procenter ved keb af produkter fra
virksomheden for efterfalgende at omtale produkterne pé sin blog. Det mé antages, at
dette ogsa geelder en instagrammers omtale og/eller promovering af et produkt pa sin

Instagram profil. *°

Hvis omtalen af en virksomhed eller virksomhedens produkt eller service sker pa eget
initiativ og dermed uden nogen aftale med virksomheden, vil der ikke vere tale om
reklame, og indlegget pd bloggen eller opslaget pa Instagram behever dermed ikke at

blive markeret som reklame.*®

Situationer, hvor virksomheder giver gaver eller udlaner produkter, kan forekomme.
Hensigten med dette er ofte, at virksomheder héber, at man vil omtale gaven pa sin
blog, Instagram profil eller lignende. Udgangspunktet er dog, at der her ikke er tale
om reklame, da der ikke er indgéet en konkret aftale om, at man som modtager af
gaven omtaler denne. Der skal dog ikke meget til, for det kan anses som en aftale, da
omtalen kan ende med at fremstd som reklame.*’

Et eksempel pd en reklame kan vare, hvis virksomheden lover at levere flere gratis
produkter, sdfremt man omtaler det forst modtagne produkt.

Hvis man som modtager af produktet bekraefter at ville omtale produktet
efterfolgende, vil der vere tale om en aftale mellem parterne.
Forbrugerombudsmanden henviser i denne forbindelse til sagen om latte-produktet,
der blev navnt ovenfor. Bloggeren bekraeftede over for virksomheden, at hun

efterfolgende ville omtale produktet, inden hun fik tilsendt produkterne.

Der kan forekomme situationer, hvor omtale af produkter kan betragtes som reklame

til trods for, at personen ikke direkte over for virksomheden har bekraftet at ville

* Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere, Forbrugerombudsmanden, 2016, s. 2
* Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere, Forbrugerombudsmanden, 2016, s. 2
" Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere, Forbrugerombudsmanden, 2016, s. 2
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omtale de pagaldende produkter. Det kan nemlig formodes, at der er en aftale blandt
parterne, sdfremt personen gentagne gange modtager produkter fra virksomheden for

dernzest at omtale dem pa sine sociale medie profiler.*®

Personer, der udelukkende laver anmeldelser pa diverse produkter, kan, uden at det
betragtes som reklame, kontakte virksomheder med henblik pa at fa stillet produkter
til radighed til brug for anmeldelserne. Forbrugerombudsmanden stiller dog kravet
om, at siden udelukkende indeholder anmeldelser, som giver udtryk for, at man
besidder en sarlig viden eller interesse for omradet. Der stilles ydermere et krav om,
at man som modtager af produktet ikke modtager betaling for denne anmeldelse, og at

man udelukkende modtager det, der er nedvendigt for at lave anmeldelsen.*

Det har ikke veret muligt at finde blogs, Facebook sider eller Instagram profiler, der
udelukkende beskeftiger sig med anmeldelser af diverse produkter. Der findes dog et
hav af blogs og Facebook sider, hvor storstedelen af opslagene og indleggene er

anmeldelser af produkter.

Et eksempel pé en blog, hvis indleg ofte bygger pa anmeldelser, er den danske beauty
blog pudderdaaserne.dk®®. P4 pudderdaaserne.dk’s blog kan man som laser af
bloggen trykke pa rubrikken ’anmeldelser’, og her vil man finde utallige anmeldelser,
som de to danske bloggere, der udger Pudderddserne, har udarbejdet. Hvis man
bladrer igennem bloggens anmeldelser, bemarkes det, at ikke alle anmeldelser er
markeret som reklame. Det mé& antages, at anmeldelser, der ikke er markeret som
reklame, er udarbejdet efter bloggernes personlige keb af produktet, som er gjort for

egne penge og uden aftale med virksomheden.

* Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere, Forbrugerombudsmanden, 2016, s. 3
* Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere, Forbrugerombudsmanden, 2016, s. 3
% Direkte link: http://pudderdaaserne.dk

28 af 97



Pa billedet nedenfor ses et eksempel pa et indlaeg, der er markeret som reklame:

N Pudderdsserne dk

underben lige for tiden...

HIGHLIGHTER
Her kan du kebe det
Veet Hair Removal Cream findes i flere varianter, men de virker alle sammen pa samme made og indeholder PENSLER
de samme aktive ingredienser. Forskellen ligger i dufte og om der er tilsat lidt ekstra pleje til ter hud. Det ger
ingen forskel for effekten, hvilken du veelger. Du kan kebe Veet i Matas og i sterre supermarkeder. Du kan SOLCREME
ogsa kebe online pa hjemmesider sasom med24.dk, Feelunique eller altid billige Apo-rot.dk.

DASEPOSTEN

En eller anden dag hvor mine ben er faerdige med at vaere torre prover jeg igen. Jeg vil SA gerne have det til at

fungere for mig. Har nogle af jer prevet denne?

Dette indlaeg indeholder et eller flere affiliate link, der giver os kommission, hvis du keber noget. Vi linker kun

til vores foretrukne webshops, og nar du keber noget gennem et affiliate link, stotter du vores arbejde.

Folg Pudderdaserne pa: Facebook // Pinterest stil et spergsmal til os her og find a
Instagram: @pudderdaaserne.dk svar pa andres sporgsmal. |
o MAKEUPORDBOG
15 KOMMENTARER (I Like RECYIEP

Er der noget, du ikke forstar? Find

Bloggerne har i dette tilfeelde lavet en anmeldelse af et produkt og linker i bunden af
indleegget til webshops, hvor produktet kan tilkebes. For hver gang en laser af
pudderdaaserne.dk klikker ind pa webshoppen eller kaber et produkt via klik pa linket
1 indlegget til webshoppen, vil bloggerne pd pudderdaaserne.dk modtage en

procentdel 1 betaling. Indlaegget skal derfor markeres som reklame med affiliate links.

Det veesentlige, 1 hvorvidt et indlaeg skal markeres som reklame, er, om der er lavet en
aftale mellem virksomheden og modtageren af produkterne. Nogle bloggere kan dog
af egen lyst kabe nogle bestemte produkter for derefter at prove og vurdere dem, sa de
pa deres blog kan laegge en anmeldelse op af det pdgeldende produkt uden at have
veret 1 kontakt med virksomheden, der producerer produktet. Dette vil ikke vaere 1
strid med de markedsferingsretlige krav, og indlegget ber derfor ikke blive markeret

som reklame.
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Nedenfor ses et eksempel pa et indleg, der ikke er markeret som reklame:

poloc NURA  BEAUTVAIVE N Pllerdisernedh  LAURALETH

Too Faced har med chokoladepaletterne blandet de brune farver med gyldne, blommefarvede, lilla, pink og HIGHLIGHTER
bla farver. Blandingen af brune, gyldne, lilla og rosa farver er lige i skabet, nemme at kombinere og klaeder de
fleste. PENSLER
Og det er ikke bare sjovere og nemmere at fa til at fungere, det er faktisk ogsa taettere pa et “naturligt” eller
R . SOLCREME

“nude” look for de fleste. Hvis du kigger pa de naturlige skygger omkring dine ojne, sa er de ikke brune, men
indeholder langt flere farver.

DASEPOSTEN

Se Helenes lerdagslook fra januar med Semi-Sweet paletten her.

Her kan du kebe det

Too Faced Chocolate Bar, Semi Sweet Chocolate Bar og Chocolate Bon-Bons szlges i Sephora, hvor de koster

Stil et spergsmal til os her og find
350-360 kroner. pore & -
svar pa andres spergsmal

Folg Pudderdaserne pa: Facebook // Pinterest MAKEUPORDBOG

Instagram: @pudderdaaserne.dk
Er der noget, du ikke forstar? Find

Det méd antages, at bloggerne pa pudderdaaserne.dk har haft produktet liggende
derhjemme eller kobt produktet for egne penge og ikke har haft en aftale med
virksomheden, der producerer makeuppaletten. Hvis dette ikke er tilfeldet, vil
indleegget ovenfor ellers anses som en overtreedelse af de markedsferingsretlige

regler, herunder mfl. § 4 om reklameidentifikation.

Safremt at producenten af *Too Faced’ paletten havde kontaktet bloggerne forinden
og tilsendt dem produktet mod en omtale af produktet pa bloggen, og at dermed havde

indgéet en aftale med bloggeren, skulle indlegget markeres som reklame.

I Forbrugerombudsmandens rad til bloggerne navnes det, som ovenfor, at safremt
anmeldelser af diverse produkter ikke skal betragtes som reklame, skal bloggen eller
andet socialt medie, der benyttes, udelukkende besta af anmeldelser. Hvad der dog
kan skabe en vis forvirring, er Forbrugerombudsmandens svar pd sin hjemmeside

under ofte stillede sporgsmal om blogging og skjult reklame’".

Her stilles spergsmalet:

"Skal jeg markere omtalen af et produkt som reklame, hvis jeg som blogger
har kontaktet virksomheden for at fa produktet til gengeeld for, at jeg omtaler
det pa min blog?”

U http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Ny-vejledning/Ofte-stillede-
spoergsmaal/Bloggere-og-skjult-reklame
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Svaret til dette lyder bl.a. som folger:

”... Hvis du er en anmelder, der har en blog, hvor du anmelder produkter
inden for en bestemt kategori, kan du dog kontakte virksomheder for at fa
stillet produkter til radighed, uden at det betragtes som en aftale om at
reklamere. Det geelder dog normalt kun, hvis din blog kun indeholder

anmeldelser.”

Her bides der merke i, at det normalt kun er geldende, hvis bloggen udelukkende
indeholder anmeldelser. Valg af ordet 'normalt’ i denne sammenhang ma antages at
kunne betyde, at der kan vere undtagelser til hovedreglen. Der er sogt svar hos
Forbrugerombudsmandens sekretariat, som udtaler, at der seedvanligvis skal vare tale
om en blog, der alene indeholder anmeldelser og bekreafter ydermere, at der kan vere

undtagelser til hovedreglen®”.

2.6.2.1 Reklamens malgruppe — voksne eller bern og unge?

Kravene til hvordan markeringen af, at der er tale om en reklame, skal se ud,
athenger blandt andet af, om opslaget eller indlaegget er rettet mod voksne eller bern

og unge.

Reklame malrettet voksne

Safremt at reklamen er maélrettet voksne, vil Forbrugerombudsmanden anse
markedsforingsloven som overholdt, hvis et af felgende skrives 1 starten af

indlaegget/opslaget:

’Reklame’

* ’Annonce’

’Betalt indlaeg’

* Sponsoreret indleg’

Forbrugerombudsmanden anser derimod ikke, at oplysningen om hvor et produkt er

kobt, navnet pd virksomheden eller ordene ’i samarbejde med x’, ’affiliate-aftale’

>2 Se bilag 1
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eller *gave fra x’ som fyldestgorende nok til at overholde markedsferingslovens
forbud mod skjult reklame. Ydermere vil det pa f.eks. Instagram ikke veere
tilstreekkeligt at tagge virksomhedens profil pa et opslag. Dette understreges ogsa i
Pepsodent-sagen 1 afsnit 2.6.3.2.

Ved reklamefilm, udarbejdet af en sakaldt *vlogger’> pa f.eks. Youtube, vil det vere
tilstreekkeligt 1 starten af videoen at navne ordene ’reklame’, ’annonce’, ’betalt
indlaeg’ eller ’sponsoreret indlaeg’. Det skal dog fremgé 1 sé lang tid, at det overfor

seerne er tydeliggjort, at der er tale om en reklamefilm.

Som naevnt ovenfor vil kravet om reklameidentifikation veare overholdt, safremt at et
af ovenstdende tekster skrives i starten af indlegget. Her kan spergsmalet om,
hvorvidt dette skal tages bogstaveligt, stilles, da det sa ma siges, at mange bloggere
ma formodes ikke at tilgodese de rdd, som Forbrugerombudsmanden har udarbejdet.
For at give et eksempel kan ovenfornevnte blog, pudderdaaserne.dk, nevnes. Som set
pa billedet, hvor der markeres for reklame, bliver det forst i slutningen af

blogindlaegget naevnt, at der er tale om reklame.

Nedenfor ses et andet eksempel, hvor den kendte danske blogger, Tina Maria, har

postet et reklameindlag*:

SELINA VISBECH  MARIA KRAGMANN REDERIKK (iR YA MICHELLA LAURA  CARLECARLE THEFINE  RC = f d
Q

Praecis en uge til vi star med ngglerne til vores nye hus og jeg kan for alvor mzerke nu, at det kribler i fingrene for at komme igang. P3 onsdag far vi vores
nye bil leveret, s3 det er en uge, hvor der kommer til at ske en helt masse nye og spandende ting. Lige nu sidder P og jeg og fir lavet en plan over de ting,
der skal laves og i hvilken raekkefglge. Pa sgndag har vi inviteret familie og venner ud til mgllen, sa vi lige kan skile over et glas et eller andet og sa kan vi
vise dem vores nye hjem, inden det skal renoveres. Maria og jeg var inde i byen forleden og nyde vejret og jeg var ifgrt min nye skjorte fra -
normalt er jeg slet ikke til skjorter, ikke fordi at jeg synes de er grimme, men mere fordi, at jeg ikke mener at de passer sa godt til mig. Dog er denne skjorte
lidt usaedvanlig og med nogle feminine detaljer og sa elsker jeg de store ermer. Kender | det, nar man bliver sa glad for sit nye tgj, at man kommer til at
tage det pa hele tiden? S3dan har jeg faktisk haft det med denne skjorte og den er s3 smuk med en trenchcoat udover, da a2rmer kommer ud igennem og

giver en fin detalje til outfittet. Jeg har den i XS og den sidder helt perfekt. Hvad synes | om den? @

// Only one week Left till we get the keys to our new house. | really can’t wait any longer. Our new car is being delivered on Wednesday and the keys to
the house on Sunday, so a lot of new things are going to happen this week and we’re so excited. P and | are now planning all the details for our house
renovation - it’s always good to have a plan. We've invited friends and family to visit us in the house on Sunday, so they can see our new home and

\aria
a

celebrate a new chapter with us. Last week Maria and | enjoyed the beautiful weather in Copenhagen and | was wearing my new shirt from Minimum. |

don’t wear shirts normally, but | really like this and especially the sleeves. I'm wearing a size XS and it’s perfect. What do you guys think of it? @

Sponsoreret indleg

xﬂﬁmm

>3 Slang for videoblogger
>* http://tinamarias.com/2016/04/white-wings/
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I dette blogindleg bliver leserne i slutningen af indlegget (og efter en engelsk
oversattelse af indlegget) gjort opmerksomme pa, at der er tale om reklame, men
eftersom at de ikke bliver gjort opmarksomme pa dette i starten af indlegget, mé det
antages, at hverken pudderdasernes eller Tina Marias blogindlag lever op til de rad,
som Forbrugerombudsmanden har udarbejdet, og de kan dermed reelt anses som
verende 1 strid med markedsforingsloven. Der blev til dette segt svar hos

Forbrugerombudsmandens sekretariat, hvilket dog har veret forgaeves.

Reklame maélrettet bern og unge

Nér reklamen er mélrettet born og unge, skarpes kravene til ordvalg og tydelighed af
reklamemarkeringen. Kravene er ligeledes skarpede, safremt at reklamen er mélrettet

bade voksne, bern og unge.

Kravene til reklamemarkeringen skarpes sédledes, at markeringen i indlegget eller
opslaget skal skrives, sd mélgruppen er forstaelige med, at der er tale om en reklame.
Der skal ydermere tages hensyn til, hvor ung mélgruppen er, hvilket vil betyde, at jo
yngre malgruppen er, desto mere hensyn skal der tages. Der er med andre ord tale om
en fleksibel agthedsnorm, som skal vurderes, nar reklamen er rettet mod bern og

unge.

Forbrugerombudsmanden finder nedenstdende ordvalg som acceptable, sdfremt de i

starten af indlaegget er tydeligt markeret:

e ’Reklame’

* ’Dette indleg er betalt af X’

Dermed vil tekster som ’sponsoreret indleg’ og ’betalt indleg’ ikke vere

tilstrekkelige, sdfremt reklamen eller omtalen er rettet mod bern og unge.

Det nevnes ydermere i Forbrugerombudsmandens rad, at det for en virksomhed ikke
er tilladt at sende gaver til en blogger eller lignende under 18 ar, da dette kan vare 1

strid med markedsforingslovens generalklausul om god markedsferingsskik. I
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Forbrugerombudsmandens vejledning om bern, unge og markedsfering®> navnes det
dog, at virksomheden, inden henvendelsen til personen under 18, kan indhente
samtykke hos personens foreldre og dermed undgéd at komme i1 karambolage med

markedsforingslovens § 1 om god markedsferingsskik.

2.6.2.2 Kritik af Forbrugerombudsmandens rad til bloggere
Forbrugerombudsmandens rad til bloggerne og personer, der promoverer produkter pa
sociale medier, har faet en blandet modtagelse blandt bloggere og i serdeleshed flere

negative modtagelser.

Op til flere bloggere, som ogséd benytter deres Instagram profiler i deres erhverv som
bloggere, har postet indleg pd deres blog, hvor de kommenterer pa
Forbrugerombudsmandens rad og retningslinjer, som de anser som urimelige og for

skarpede.

En af bloggerne, der har kommenteret pa radene, er juristen Lisbeth, som driver
bloggen itsfashionbaby.dk’®. Hun har selv varet med til at komme med input til
Forbrugerombudsmanden og blev 1 sin tid inviteret ind for at blive prasenteret for det
feerdige resultat.

Hun hilser initiativet velkommen, men péapeger dog, at hun som jurist ikke
nodvendigvis er enig i Forbrugerombudsmandens fortolkning og udlegning af
markedsferingsloven.

Hun kritiserer blandt andet, at man som blogger nu skal markere alt p4 samme made
med ordet ’reklame’. Hun mener, at dette umiddelbart ikke kommer hendes lasere til
gode, da hendes indleg kan variere af at besta af et sponsoreret indlaeg, hvor hun far
penge for at omtale produktet, indleeg hvor hun omtaler et produkt, hun har faet
tilsendt som gave af virksomheden, der ensker at f& sit produkt promoveret, eller

indlaeg, som kan indeholde affiliate links.

> Born, unge og markedsfering, Forbrugerombudsmanden, 2014, s. 19
%% Direkte link: http://itsfashionbaby.dk/2016/01/26/info-om-min-reklamepolitik/
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Hun mener ikke, at de nye rad skaber gennemsigtighed; tvartimod vil de resultere 1,
at hendes lasere vil ikke vaere klar over, hvordan den pageldende aftale er kommet 1

hus, og hvordan hun bliver betalt for at omtale det pagaldende produkt.

En anden kendt dansk blogger, Mascha Vang’’, kritiserer ligeledes radene og gor
hendes lasere opmarksomme pa, at hun fremadrettet vil markere alle hendes indlaeg
som reklamer, da hun pd denne méide undgar at komme 1 karambolage med
markedsforingslovens krav om reklameidentifikation og veare fuldt dekket ind, sa hun

undgér politianmeldelser og beder.

2.6.2.3 En bloggers vs. en lasers synspunkt

Som navnt har flere bloggere postet indleg omhandlende Forbrugerombudsmandens
rad; her kan 1 fleng navnes maschavang.dk, itsfashionbaby.dk, missjeanett.dk,
miriamsblok.dk og bittebitte.dk.

De har alle en kritisk holdning til de nye rdd, men hvad der i dette afsnit vil bides
merke 1, er lesernes, og dermed forbrugerenes, syn pa rddene, og maden hvorpa

bloggerne handterer disse.

Miriam, der driver bloggen Miriamsblok.dk, har nogle klare standpunkter til, hvordan
man som blogger og lignende ber gebarde sig pa de sociale medier’®. Hun stiller,
ligesom Mascha Vang fra maschavang.dk og Lisbeth fra itsfashionbaby.dk, sig kritisk
over for de rad, Forbrugerombudsmanden har opstillet og mener, at de barer tydeligt
praeg af, de, der har kreeret dem, ikke besidder sarlig stor blogviden.

Miriam papeger ydermere i hendes blogindlaeg, at hun oplever, at la&sere nermest per
definition er af den opfattelse, at et produkt er sponsoreret, saifremt man omtaler det
positivt. Dette skyldes ifelge Miriam, at den skjulte reklame pé diverse sociale medier
huserer 1 s& voldsom grad, at udgangspunktet nu er, at man som blogger eller
instagrammer, nok er blevet betalt for at give en positiv omtale af et produkt. Hun
oplever 1 stigende grad, at bloggere i1 deres indleeg understreger, at en anbefaling eller
et tip pa ingen made er sponsoreret. Dette finder hun direkte absurd, da det efter

hendes opfattelse bor vere den anden vej rundt; at sponsorater er markeret tydeligt,

37 Direkte link: http://maschavang.dk/2016/02/derfor-er-alle-mine-indlaeg-annonce-fremover/
¥ Direkte link: http://www.miriamsblok.dk/skjult-reklame-og-manglende-trovaerdighed/
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mens de resterende indleg ber antages som varende personens egne erfaringer og

praferencer.

I Miriams optik har trovaerdigheden pa de sociale medier faet et gevaldigt hug, fordi
ikke alle folger de regler, der galder, ndr der markedsferes pd sociale medier. Hun
papeger blandt andet, at hun stadig oplever, at man som blogger forst i bunden af et
indleeg, og dermed efter at et indlaeg er lest, gor laeseren opmerksom pa, at der er tale

om reklame, eller helt undlader at markere indleegget som reklame.

Hun lagger 1 sit indleeg op til en debat, hvor hendes laesere kan give deres input og
holdning til skjult reklame pa sociale medier. Udpluk af kommentarer til indlaegget er
inkluderet 1 athandlingens bilag 3.

Her udtrykker leserne blandet andet, at de naegter at lese indleg, som er
sponsorerede, da de anser dem som utrovaerdige. Sarligt indlaeg hvor 10 forskellige
bloggere 1 nogenlunde samme tidsrum promoverer samme produkt, finder leserne

ikke interessante.

Ydermere kan det af kommentarerne til Miriams indleg udledes, at leeserne ensker, at
blogindlaeg, der er sponsorerede 1 den ene eller anden forstand, bliver markeret som
reklame gverst 1 indlegget, sd de dermed ikke ’snydes’ til at laese hele indlegget, for

de bliver gjort bekendt med, at der er tale om reklame.

Det bliver i kommentarerne diskuteret, hvorvidt en reklamemarkering ska/ fremgé
gverst og dermed 1 starten af et indleeg. Miriam, der driver bloggen, udtaler, at hun,
efter at have konverseret med en jurist, fik det understreget, at safremt
reklamemarkeringen forst fremgér 1 slutningen af indlaegget, vil det vare 1 strid med
markedsforingsloven. Hvis reklamemarkeringen forst fremgir 1 slutningen af
indlaegget, vil reklamen ikke klart blive opfattet som en reklame, og dette vil vere i
strid med markedsforingslovens § 4. Som navnt ovenfor er der segt svar hos

Forbrugerombudsmanden, hvilket dog har vaeret forgaves.

En anden kendt dansk blogger ved navn Christina driver bloggen bittebitte.dk. Hun er

desuden Blog Community Manager ved Bloggers Delight, som er Danmarks storste
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blogger netvaerk™. I et af hendes blogindleeg® kommenterer flere leesere pa, hvorvidt
hendes made at markere teksten ’reklame’ pa, anses som en overholdelse af
markedsforingsloven. I ovennavnte og evrige blogindleg, som Christina poster pd
hendes blog, fremgér reklamemarkeringen forst nederst og 1 slutningen af indlegget,
hvilket flere lesere anser som en overtraedelse af markedsforingsloven. Kommentarer

til Christinas blogindleg fremgar af denne afthandlings bilag 4.

Flere lesere mener, at Christina, som ansat af Bloggers Delight, ber have styr pa de
markedsforingsretlige  regler, og at hun ikke ber  fortolke pd
Forbrugerombudsmandens rdd, men derimod felge dem til punkt og prikke og

161

statuere et godt eksempel” . Dette kommer ogsa til udtryk i en af miriamsblok.dk’s

laeseres kommentar .

Christina udtrykker op til flere gange, at hun er af den overbevisning, at hun felger de
markedsforingsretlige regler, og at Forbrugerombudsmandens rdd blot er en

fortolkning af markedsferingslovens § 4.

Dette har Christina som udgangspunkt ret i, men trods at Forbrugerombudsmandens
rad og retningslinjer ikke er formelt bindende, ma ’handlinger i strid hermed i
almindelighed  forventes at blive betragtet som stridende mod god

markedsforingsskik’ .

Det vil med andre ord betyde, at safremt Forbrugerombudsmanden finder, at
Christinas indleg er 1 strid med god markedsferingsskik og markedsferingslovens § 4,
kan Forbrugerombudsmanden anlegge sag, og Christina kan risikere at ifalde et
strafferetligt ansvar efter mfl. § 30, stk. 3, safremt anklagemyndigheden erklerer sig

enig med Forbrugerombudsmanden.

Det mé derfor anses som sardeles fornuftigt, hvis man som erhvervsdrivende, hvad

enten man er blogger, instagrammer eller lignende, imedekommer

% http://bloggersdelight.dk/om-os/

5 http://bittebitte.dk/2016/01/nyt-traeningstoej-og-en-lille-update/

61 http://bittebitte.dk/2016/01/nyt-traecningstoej-og-en-lille-update/

% Se bilag 3

% RM 7/2008 — Markedsforing, Anklagemyndighedens Vidensbase, 2014, s. 2
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Forbrugerombudsmandens rad, retningslinjer og vejledninger og retter sig ind efter

disse.

2.6.3 Forbrugerombudsmandens sager

Forbrugerombudsmanden har 1 tidens lgb behandlet flere sager omhandlende skjult
reklame. Nedenfor er der wudplukket to, hvorat den ene udleste, at
Forbrugerombudsmanden 1 starten af 2016 udstedte radene til bloggerne om skjult

reklame.

2.6.3.1 Arla-sagen
Arla-sagen® bygger pa en mailudveksling mellem Arla (via et reklamebureau) og en
blogger tilbage 1 2013. Arla henvendte sig i sin tid til bloggeren og spurgte, om hun

var interesseret 1 at smage deres nye latte-produkt. Mailen lod bl.a. som folger:

”Hvis du takker ja, skal du se det som en gave fra Arla. Du er velkommen til at
tage billeder af produkterne og leegge dem pd din Instagram-konto eller blog,

men det er intet krav!”

Bloggeren takkede efterfolgende ja til tilbuddet og ville omtale det pa hendes blog.
Til det svarede Arla, at det lod dejligt, og at de ville sende produktet ugen efter.

Den forhenvarende Forbrugerombudsmand, Henrik @Qe, fandt, at de tre mails samlet
set udgjorde en aftale om, at bloggeren skulle omtale produktet pa hendes blog, og
vurderede ydermere, at indlegget, som blev publiceret pa hendes blog, var skjult
reklame.

I indleegget blev der bl.a. skrevet, at der var ’kommet en pakke fra Arla’, og at Arla
virkelig havde gjort 'noget ud af denne gave’. Det fremgik dog ingen steder klart, at
der var tale om en reklame, og laserne kunne derfor blive vildledt til at tro, at

bloggeren omtalte produktet helt frivilligt.

64 J. nr. 13/07021
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Den forhenvarende Forbrugerombudsmand fandt det ydermere yderst kritisabelt, at
Arla forsegte at slore aftalen, da virksomheden 1 sin forste mail til bloggeren skrev, at

det ikke var et krav, at bloggeren omtalte produktet pa sine sociale medie-profiler.

I sagens forleb indsendte Arla ad flere omgange ikke det materiale i sagen, som
Forbrugerombudsmanden havde bedt virksomheden om, hvilket han fandt meget
kritisabelt.

Arla var uenige 1, at der var tale om skjult reklame, og at der foreld en aftale mellem
dem og bloggeren. Virksomheden mente, at det var en gave, som bloggeren pa ingen

made var forpligtet til at omtale pa hendes blog eller Instagram profil.

Efter markedsferingslovens § 22, stk. 2 kan Forbrugerombudsmanden kreve meddelt
alle oplysninger, som skennes nedvendige for dennes virksomhed, herunder til
afgerelse af, om et forhold falder ind under lovens bestemmelser. At Arla ikke
udleverede alle oplysninger i1 sagen til Forbrugerombudsmanden kan, safremt der er

handlet uagtsomt, jf. straffelovens § 19, 2. pkt., straffes med bede, jf. mfl. § 30, stk. 2.

Arla blev dog ikke af Forbrugerombudsmanden politianmeldt, men det blev tilbage i
2014 til Fedevarewatch.dk oplyst af fuldmagtig hos Forbrugerombudsmanden,
Danielle B. Berggreen, at ’‘afgorelsen er principiel, og at den dermed kan fa
betydning for lignende sager i fremtiden’. Til Fodevarewatch.dk udtaler fuldmaegtig
Danielle B. Berggreen ydermere, at samarbejdet mellem virksomheder og bloggere er
blevet et fokusomride for Forbrugerombudsmanden. Arsagen, til at der pd omradet
ikke er massevis af sager, skyldes ifelge fuldmaegtig Danielle B. Berggreen, at der
skal bruges dokumentation for, at der foreligger en aftale mellem virksomheden og

bloggeren, da der ellers ikke vil vare nogen sag.®

Skent at Arla ikke blev politianmeldt, ansds indlegget stadig som varende skjult

reklame og kunne 1 princippet vaere strafbart efter markedsferingslovens § 30, stk. 3.

5 http://fodevarewatch.dk/Fodevarer/article6761104.ece
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2.6.3.2 Pepsodent-sagen

Pepsodent-sagen® er en ny sag, som Forbrugerombudsmanden har sat i vaerk efter
offentliggerelsen af de udstedte rad.

I starten af 2016 har Forbrugerombudsmanden politianmeldt tandpastaproducenten
Unilever og mediebureauet MemeCph for skjult reklame. Dette fremgar bl.a. af

Forbrugerombudsmandens pressemeddelelse®”.

Fra januar 2014 til juni 2014 delte den danske sangerinde Szhirley syv billeder af og
med henvisninger til Pepsodent-tandpasta. Pa profilen 1& desuden sangerindens
private opslag. Under de syv billeder fremgik hashtagget #Pepsodent, men hvad der
ikke fremgik var en klar markering af, at opslagene var reklame for Pepsodent-

tandpasta.

Unilever har efterfolgende oplyst til Forbrugerombudsmanden, at der blev indgdet en
mundtlig aftale med Szhirley om, at hun skulle poste billeder af Pepsodent-
tandpastaen pa sin Instagram profil. Producenten afviser ikke, at der var tale om
reklame, men er derimod ikke af den overbevisning, at der var tale om skjult reklame.
Forbrugerombudsmanden vurderer, at det ikke fremgik klart for laeserne, at de syv
billeder var reklame for Pepsodent, fordi at opslagene ikke var markeret som reklame,
hvilket kan gores ved brug af de 1 afsnit 2.6.2.1 nzvnte ord. Ydermere fandt
Forbrugerombudsmanden, at det ikke var tilstreekkeligt, at opslagene blot bar
hashtagget #Pepsodent. Det kan tilmed navnes, at der pa Instagram ikke er
begraensninger, der kan gere, at det ikke er muligt at tilfgje f.eks. 'reklame’ foran
hashtagget #Pepsodent.

Ovenstdende vurdering medferte 1 januar 2016, at Forbrugerombudsmanden
politianmeldte Unilever for overtreedelse af markedsforingslovens § 4 om
reklameidentifikation. Forbrugerombudsmanden valgte ydermere at politianmelde
mediebureauet MemeCph, som stod for kontakten mellem Unilever og Szhirley.
Forbrugerombudsmanden har dog efter en samlet vurdering valgt ikke at

politianmelde Szhirley eller hendes agent, men hun har gjort sangerinden opmerksom

66 J. nr. 14/09254
57 http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Nyheder-fra-

FO/Pressemeddelelser/2016/Politianmeldt-for-skjult-tandpastareklame-paa-
Instagram?tc=A0F0D68F3CA84AEEBE27CB6DC9194B5F
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pa, at man som blogger eller lignende kan ifalde et strafferetligt ansvar for
overtredelse eller medvirkning til overtraedelse af forbuddet mod skjult reklame.

Forbrugerombudsmanden understreger i pressemeddelelsen, at det ikke er nok, at
opslaget barer et hashtag med virksomhedens eller produktets navn og anser denne
sag som varende med til at understrege hvor vigtigt, det er at markere sine opslag

som reklame.

2.7 Visuelle eksempler pa blogindlaeg og Instagram opslag
Nedenfor gives der eksempler pa bade blogindleg og Instagram opslag, hvor det
vurderes, hvorvidt de overholder markedsferingslovens § 4 om reklameidentifikation

og dermed ogsa tilgodeser og retter sig efter Forbrugerombudsmandens rad.

Sarah Louise, blog: sarahlouise.dk®®

KJOLER TIL 129 KR! !!

Jeg er bare mega fan af de her lange kjoler! De er sa cool med en hat og sandaler til el-
ler et par sneakers til og leaederjakke eller cardigan ud over. Og er man gravid ligesom
mig. sa keber man den bare i lidt sterre storrelse og vupti. verdens mest behagelig
gravid kjole hehe

Bla lang kjole HER /7 Sort lang kjole HER

I ovenstdende blogindleg fremgar reklamemarkeringen gverst og ma anses som at
vere tilstrekkeligt tydeliggjort for laeseren. Der er 1 dette indleeg ikke blot skrevet, at
der i1 indlegget indgér affiliate links, men bloggeren har serget for at markere
indlegget med ordet ’reklame’, som der i Forbrugerombudsmandens rad rades til.
Ovenstaende indleeg mé derfor anses som varende 1 overensstemmelse med reglerne

om reklameidentifikation.

% Direkte link: http://sarahlouise.dk/2016/04/kjoler-til-129-kr/
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Josefine HJ — Instagram profil: josefinehj

3.718 Synes godt om

Josefinehj We fool around together
#the2ofus CK2 @calvinklein #sponsored

amaliefischer =
victor_1 @lenny14.5

oscarjerichau Hvem har taget billedet
@andreasketelsen ? & © &

caroline_brahe @&
christinabarre Sma nuttemonader ==

marieeeeel21 C est vral que c est bien
enfait les boxers @mawelom
beautestylemode Magnifique \/ S
franzithl @pattesnkttr

agnesfriberg Kan man lugnt saga
a@ebbathanner

cvglv_ I'm in love with your feed W how
you edit your pictures? :)

col

Calvin Klein

QP Tife) en kommentar

Tina Maria — Instagram profil: _tinamaria

® -

2.405 Synes godt om

Josefineh] My messy girly table of course
includes my L'oreal Elvital BLUE perfectly
designed for my hair obsession - wanna
know which color vive fits you? Check out
the blog and take the test! ( link In bio) >
#hairobsession #sponsored

astoldbychristi awesome!! &

servinnah kinda crowd and mesdy but i like
it

servinnah messy*
thatcitychic Love it
polinailchenko @w_polina

betaclaper would love to have a sneak
peek of your bedroom decor! bet is perfect
and inspiring L4 4

igor.goo

Tilfe] en kommentar

I de to ovenstiende Instagram opslag har instagrammerne postet billeder med
produkter fra henholdsvis Calvin Klein og Elvital. I begge opslag fremgar hashtags
med enten virksomheds- eller kampagnenavn. Hvis instagrammerne blot havde indsat
disse hashtags, ma det vurderes, at det efter Forbrugerombudsmandens rad ikke anses
som varende tilstraekkeligt. [ begge opslag fremgar dog hashtagget #sponsored. Hvad
der 1 Forbrugerombudsmandens rad ikke stér skrevet, er, hvorvidt en engelsk reklame
markering anses som varende tilstreekkelig. Der er segt et konkret svar hos
Forbrugerombudsmanden. Marie  Frank-Nielsen, der er fuldmeegtig ved
Forbrugerombudsmanden udtaler, at der ikke findes regler for, hvordan markeringen

skal fortages — herunder sprogkrav. Det vigtige er, hvorvidt forbrugeren er klar over,
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at der er tale om en reklame. Forbrugerombudsmanden vil altid foretage en konkret

vurdering af identifikationskravet.*’

Bloggeren og instagrammeren Tina Maria poster mange indleg, der som oftest ma
vurderes til at vaere 1 overensstemmelse med markedsforingsloven, séfremt en engelsk
reklame markering anses som vearende tilstraekkelig. Dog kan man som laser og
forbruger komme 1 tvivl om, hvorvidt et Instagram opslag som det vist nedenfor, kan

karakteriseres som reklame.

3.468 Synes godt om

_tinamaria Makeup organizing &/ i
@nomesscph

Jjosehauge @maimunk
Jjosefineraahauge Nej @marie_madsen1
hun har lige lagt en video op @ makeup
samling Lasa

Jjuliajoergensen @jannie_|

melanielouisemadsen Makeup samlingJh

frejaboas @clara_thygesen !! Mus
mich_rene @mikaela_rene

idaaa_marie Ikke de samme nej&
@hayalserif

pernille.dam Den overste er nomess
toolbox men hvor der bare ee taget
handtaget af ik? ;)

nomesscph Hej @_tinamaria & Kan vi fa

Tiife) en kommentar

Hvad, der bides marke i, 1 ovenstaende opslag, er, at der 1 opslaget ikke fremgar et
hashtag med ordet reklame eller lignende. Som leser, kan man komme i tvivl om, om
der reelt er tale om en reklame, da bloggeren navner virksomheden, der salger det
pagaldende produkt. Netop fordi at skjult reklame huserer 1 s voldsom en grad, kan
forbrugere let komme i tvivl om, hvorvidt en blogger reelt af egen fri vilje vaelger at
tagge virksomheden 1 sit opslag, eller om bloggeren har indgaet en aftale med
virksomheden om reklame.

Der findes lignende eksempler, hvor man som laeser ofte kan komme i tvivl om,
hvorvidt der er tale om egentlig reklame eller ¢j, og derfor kan det vere forstieligt, at
nogle bloggere, heriblandt Mascha Vang, velger at lade alle sine indleeg og opslag
markere som reklame, trods at det ikke kommer hendes lasere til gode. Flere laesere

mener, at denne metode ikke vil @ndre noget, og at man som laser stilles pa samme

% Bilag 2
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made, som var indlegget ikke markeret som reklame. Det skaber ingen
gennemsigtighed, hvilket ellers er formalet med reglerne pd omradet. " Netop denne

problemstilling vil diskuteres nedenfor 1 kapitel 4’s integrerede afsnit.

2.8 Illustration — Reklame eller ej?

Nedenstiende illustration er udarbejdet med inspiration hentet fra Kromann Reumerts
lignende illustration’'. Tllustration har til formal, for s vidt det er muligt, at gere det
helt klart over for bloggere, instagrammere, virksomheder m.fl., hvornéar der er tale

om reklame 1 markedsforingsretlig forstand.

Har bloggeren modtaget penge, gaver eller

/ lignende fra den erhvervsdrivende?

¥

\ﬁNej_) | Ja

Ikke reklame

Kan vare
reklame

¥
Er der indgdet en skriftlig, mundtlig eller
stiltiende aftale mellem bloggeren og den
/ erhvervsdrivende om eksponering af den
erhvervsdrivende, dens produkter eller

Nej .
services?

Ikke reklame ‘l’

Nar der er tale om reklame, skal felgende krav
overholdes af bdde bloggere og erhvervsdrivende:

* Reklamemarkering
o Skarpede krav ved markedsforing
rettet mod barn og unge

* Bloggeren skal informeres om kravene til
reklamemarkering

2.9 Til hvem ifalder et givent ansvar?
Safremt et opslag eller indleg anses som varende 1 strid med markedsferingsloven,
kan Forbrugerombudsmanden valge at politianmelde de involverede parter, men til

hvem ifalder et givent ansvar, sdfremt at den pagaeldende handelspraksis er i strid med

70 1o
Bilag 3
" https://www.kromannreumert.com/Insights/2016/Kommercielle-blogs
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loven? Vil der vare nogen forskel pa, om den erhvervsdrivende sender produkter,
gaver eller lignende til en kendt blogger med 30.000+ folgere, en kendt sangerinde

eller en amatorblogger? Dette vil vurderes og besvares nedenfor.

I afsnit 2.6.3 blev to af Forbrugerombudsmandens sager om skjult reklame pa sociale
medier nevnt. Disse giver en klar indikation af, hvorndr og hvordan de involverede
parter kan ifalde strafansvar.

I Pepsodent-sagen blev blot virksomheden og mediebureauet politianmeldt og ikke
sangerinden. Forbrugerombudsmanden vurderede, at det ikke ville vere fair at
anmelde sangerinden, da hun havde postet billederne for, Forbrugerombudsmanden
udstedte radene til bloggerne.

Det understreges dog blandt andet af Forbrugerombudsmanden, at hun fremadrettet
vil politianmelde bloggere, da de nu, ifelge Forbrugerombudsmanden, utvetydigt er
gjort opmarksom pa, hvordan man undgar at komme 1 karambolage med

markedsferingslovens § 4.

Jevnfort ovenstdende ma det konkluderes, at bade virksomheder og mediebureauer,
safremt de er involverede 1 den pageldende handelspraksis, kan stilles til ansvar for
en eventuel overtraedelse. Bloggere, instagrammere og lignende kan ligeledes risikere
at ifalde strafansvar, safremt Forbrugerombudsmanden anser indlaegget eller opslaget
som varende i strid med markedsferingslovens § 4.

Det er dog virksomheden, der som annoncer er den direkte ansvarlige, og den, som
har ansvaret for overholdelse af forbuddet mod skjult reklame. Bloggere,
mediebureauer m.fl. kan ifalde et medvirken ansvar.”

Der findes ingen domspraksis eller lignende pa omrddet med sakaldte
amaterbloggere. Det ma dog antages ud fra ovenstdende lovgivning samt rdd og
retningslinjer, at man kan ifalde strafansvar, hvad end man er en anerkendt og
professionel blogger eller en amaterblogger med sma 500 folgere. Det essentielle i
problemstillingen om, hvorvidt der er tale om reklame, er, om der er indgiet en aftale
med virksomheden om at omtale dens produkter. At bloggeren selv har taget kontakt
til en virksomhed med henblik pa at modtage et produkt, eller virksomheden har

tilsendt et produkt pa uopfordret vis har ingen betydning. Safremt der er indgaet en

72 https://www.kromannreumert.com/Insights/2016/Kommercielle-blogs
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aftale verbalt, skriftligt eller stiltiende, og reglen om reklameidentifikation ikke
overholdes, kan Forbrugerombudsmanden politianmelde alle involverede parter, og

disse kan risikere at straffes med bade efter mfl. § 30, stk. 3.

2.10 Delkonklusion

Med en stigende udvikling i1 den teknologiske verden og med en aktuel
markedsforingslov, der er en grdzone for s& vidt angér kommerciel kommunikation pé
sociale medier, er det set nedvendigt at udarbejde en ny markedsferingslov. Udkastet
til denne forventes at vare klar 1 2016.

Markedsforingsloven har siden 2005 haft et krav til reklameidentifikation og forbud
mod skjult reklame, som findes i1 lovens § 4. Lovens § 4 folger desuden af lovens
generalklausul, § 1, om god markedsforingsskik. Kravet om reklameidentifikation
fastslas ydermere i ICC Kodeksets artikel 9, e-handelslovens § 9, stk. 1, e-
handelsdirektivets art. 6, litra a samt art. 11 1 handelspraksisdirektivets sortliste. Punkt
22 i sortlisten fastslar, at en erhvervsdrivende, som i modstrid med sandheden, haevder
eller giver indtryk af, at han ikke handler som led 1 sit erhverv eller udgiver sig for at
vare forbruger, er 1 strid med handelspraksisdirektivet. I denne forbindelse er det
essentielt at vurdere, hvorvidt en blogger anses som erhvervsdrivende 1 den
pagaldende situation.

Virksomheder og bloggere ber desuden, i takt med berns stigende brug af sociale
medier, veere opmarksomme pa bl.a. markedsferingslovens § 8.

I Forbrugerombudsmandens rad til bloggere, som er udarbejdet med henblik pa at
gore reglen om reklameidentifikation mere gennemsigtig, fastslas det bl.a., at séfremt
der er indgéet en aftale mellem en virksomhed og en blogger om promovering af et
produkt, skal det markeres som reklame, og hertil foreligges en vejledning til,
hvordan man som blogger og lignende ber markere sine indleg og opslag som
reklame.

Virksomheder er som annoncerer ansvarlige for, at forbuddet mod skjult reklame
overholdes, og de anses dermed som verende direkte ansvarlige. Bloggere, reklame-
og pr-bureauer og lignende kan ifalde et medvirken ansvar, sdfremt blogindlaegget
kan anses som reklame, og at reglerne om reklameidentifikation ikke er opfyldt.
Overtredelse af forbuddet mod skjult reklame kan straffes med bede -efter

markedsferingslovens § 30, stk. 3.
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Kapitel 3 — Okonomisk analyse

Nedenstidende analyse vil tage udgangspunkt i virksomheders udnyttelse af de sociale
medier 1 deres markedsfering til forbrugerne. Den forste del af kapitel 3 vil legge
fokus pa Kellers customer-based brand equity model, som vil danne grundlag for

analysen.

Dernest vil analysen undersoge virksomheders brug af sociale medier, og dertil vil
det underseges, hvorvidt det kan vare efficient for en nystartet virksomhed at benytte
sociale medier og i serdeleshed tredjeled sdsom bloggere og instagrammere 1 deres
markedsforing og kommunikation til forbrugeren. Det vil ydermere vare interessant
at se pa, om det ligeledes kan veaere efficient for ’modne’ og veletablerede
virksomheder at markedsfere og brande sig gennem bloggere og instagrammere,
hvorfor dette pd samme vis vil undersgges. I analysen inddrages et interview med et
dansk smykkebrand, som har anvendt bade kendte bloggere og helt ordinere piger i
deres markedsfering. Dette vil vere 1 relation til ovenstdende, da netop den valgte
virksomhed er forholdsvist nystartet. Ydermere vil der i analysen, af hvorvidt
markedsforing gennem bloggere kan skabe brand equity, inddrages en blogger
undersogelse udarbejdet af Bloggers Delight, ConceptCPH, Buzzanova, Carat,

Vizeum samt Dansk Erhverv.

ANDERS LAURSEN, CHIEF STRATEGY OFFICER, MEDIEBUREAUET MEC

”Generelt vil vi hellere lytte til vores venner, end vi vil lytte til

kommercielle budskaber, og bloggerne befinder sig midt imellem””

Simpelt lyder det, men som Anders Laursen udtaler det ovenfor, og som de fleste
formodentlig kan nikke genkendende til, har man som forbruger tendens til hellere at
ville lytte til ens venners udsagn end et brands nok sa rosende ord om deres produkter
eller services. Her har virksomheder mulighed for, gennem anvendelse af influenter,
at kommunikere til forbrugerne pa en anderledes made end gennem mere

konventionelle kommunikationskanaler.

> http://bloggersdelight.dk/for-annoncorer/
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3.1 Kellers customer based brand equity model

Virksomheder benytter mere end nogensinde for varierede kommunikationsformer,
nar de skal markedsfore dem selv og deres produkter til forbrugere. Keller har
udviklet CBBE-modellen med henblik pa at kunne forstd rollen af disse forskellige

typer af kommunikationsformer, som virksomheder benytter sig af.”*

Ifolge Keller er brand equity bestemt ud fra den brand knowledge, som forbrugere
udvikler gennem brandets marketing aktiviteter. Keller udtaler det séledes:
... customer-based brand equity is defined as the differential effect that consumer

knowledge about a brand has on their response to marketing for that brand’”

Brand knowledge handler ifelge Keller ikke om selve brandet, men om de folelser,
tanker og billeder, som forbrugerne linker til virksomheden. To essentielle
komponenter til brand knowledge er brand awareness og brand image, hvor brand
awareness definerer, hvor nemt det forekommer forbrugeren at genkende og erindre
brandet under forskellige omstendigheder. Brand image definerer, hvordan en
forbruger opfatter det pageldende brand, herunder hvilke associationer forbrugeren
far ved brandet og/eller dets produkter, samt hvilke praferencer forbrugeren har til
brandet.”®

Customer-based brand equity opstar med andre ord, nar en forbruger har et hejt
niveau af brand awareness, har et familizert forhold til brandet og besidder nogle

staerke og unikke brand associationer.”’

Ifolge Kellers CBBE-model opbygges brand building gennem en serie af steps, som
fra bund til top kraver, at virksomheden: 1) sikrer sig, at forbrugeren identificeres
med brandet, og at forbrugeren associerer brandet med en specifik produkt gruppe
eller et behov, og 2) etablerer den totale ’brand meaning’ i forbrugernes hoved ved at

linke bade handgribelige og uhandgribelige brand associationer; 3) fremkalder den

™ Building strong brands in a modern marketing communications environment, Keller, 2009,
% Il;ltlzilding strong brands in a modern marketing communications environment, Keller, 2009,
36 Il;ltlzilding strong brands in a modern marketing communications environment, Keller, 2009,
37‘ éfrzltegic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2008, s.
48
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rette reaktion, som forbrugeren ber have til brandet, og sidst 4) serger for at opbygge

og opretholde et loyalt forhold mellem forbrugeren og brandet.”

Ovenstdende steps vil f& forbrugeren til at stille folgende spergsmal:
1. Hvem er du? - Brand identity
2. Hvad er du? - Brand meaning
3. Hvad er der med dig? Hvad tenker eller foler jeg om dig? = Brand responses
4. Hvad med dig og mig? Hvilke former for associationer og hvor stor en

forbindelse vil jeg have til dig? = Brand relationships

Disse sporgsmal skal brandet besvare 1 ovenstdende reekkefolge, forstdet pd den made,
at et brand ikke kan etablere brand meaning foruden at have opbygget en brand
identitet. Brand responses kan ligeledes ikke opsta, safremt brand meaning ikke er
udviklet, og et brand relationship kan ikke udvikles, hvis man som brand ikke far

fremkaldt de rette brand responses.”

CBBE-modellen er opbygget som en pyramide som illustreret i athandlingens afsnit
1.8.2. Modellen, som indeholder seks building blocks, legger stor vagt pa, at
virksomheden har fokus pa bade det emotionelle og det rationelle og dermed besidder

en sakaldt *dualitet’.

Folgende analyse vil tage os gennem modellens building blocks og vil bl.a. tage
udgangspunkt i, hvordan, hvornidr og hvorfor virksomheder benytter bloggere,
instagrammere og i1 nogle tilfelde helt ordinare piger 1 deres kommunikation til

nuverende og mulige kunder.

"The power of a brand lies in the minds of customers’

78 Building strong brands in a modern marketing communications environment, Keller, 2009, s. 143
79 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 65-66
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3.1.1 CBBE-modellens building blocks

CBBE-modellen bygger pa felgende seks building blocks; brand salience, brand
performance, brand imagery, brand judgments, brand feelings samt brand resonance.
Hvis disse byggesten udnyttes korrekt, kan brandet opbygge et solidt forhold til

forbrugeren.

3.1.1.1 Brand salience

Brand salience omhandler forbrugerens spergsmél Hvem er du?’ og det er her,
brandets identitet bliver udviklet. Brand salience relaterer sig ydermere til brand
awareness. Brand awareness handler ikke blot om, at forbrugere kender til brandets
navn og er gjort opmaerksom pa brandet, men ogsa om at linke logo, symboler m.v. til
associationer, der kan opstd i forbrugerens hukommelse. For en virksomhed handler
det om at f4 forbrugeren til linke de rette associationer til det produkt eller den
service, som virksomheden udbyder. En virksomhed ber derfor geore det konkret over
for en forbruger, hvilke behov deres produkt eller service kan tilfredsstille.*® I denne
forbindelse kan det for eksempel for et fashion brand, der far en blogger til at omtale
deres produkt, vaere essentielt, at bloggeren over for leserne gor det klart, hvilket
produkt, der er tale om, og hvad produktet gor godt for hende.

Et andet eksempel, der kan navnes, er Arlas latte-produkt, der blev naevnt i kapitel 2.
For Arla er det vigtigt at kunne differentiere sig fra lignende produkter 1 samme
produkt kategori, og det er derfor essentielt, at Arla far forbrugeren til at tenke pa
netop deres latte-produkt, nar forbrugeren star i en eventuel kebssituation og har
appetit efter et latte-produkt eller hvilken som helst anden drik. Med bloggerens
indlaeg, trods det ulovlige aspekt, far Arla mulighed for at kunne traenge ind 1 laesernes
tanker, nar de star over for et keb. En sdkaldt produkt kategori struktur er med andre
ord relevant at bringe op i en sadan situation, da der i forbrugeres hoved ofte bestér et
produkt hierarki, hvor produkt klasse information star everst, produkt kategori
information naest overst, dernast produkt type information og nederst brand

information.?!

80 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 66-67

81 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012, s.
68
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3.1.1.2 Brand performance

For at skabe brand loyalitet og resonans skal et brand leve op til og, sd vidt det er
muligt, overgd, de forventninger, en forbruger har. Brand performance omhandler
med andre ord, hvorvidt et brand, dets produkter eller services lever op til forbrugeres
krav og forventninger til dets funktioner og lignende.*” Brand performance er, i
relation til forbrugerens spergsmil om brandet, forbundet til spergsmalet "Hvad er

du?’ og har dermed betydning for brand meaning.

Der findes fem typer af attributter, som pévirker en virksomheds brand
performance®:

* Primere ingredienser og supplerende features

* Produkt reliabilitet, holdbarhed og anvendelighed

* Service effektivitet og service empati

* Stil og design

e Pris

Ovenstaende attributter er attributter, som forbrugere tager til overvejelse, nar de star i
en kebssituation. Det kan blandt andet vere en tidligere oplevelse med en virksomhed
1 form af en succesfuld reparation og service, som udleser et keb af netop deres

produkt, fordi de besidder en positiv brand performance.

Attributterne ber virksomheder naturligvis have fokus pd, da de kan vere essentielle i
deres kamp for at differentiere sig og skille sig ud fra mangden af konkurrenter.

Ydermere kan attributterne vere afgerende 1 mélgruppevalg og segmentering. Nar en
virksomhed vealger at markedsfore sig selv gennem en blogger eller instagrammer,
kan det vare afgerende, hvorvidt virksomheden velger en blogger, hvis lesere kan
relatere sig til f.eks. produktets eller servicens pris, eller valger en blogger uden at
have haft dybere tanker bag valget. Et eksempel pa dette kan vere en omtale af mode
brandet Acne, hvis produkter ligger i den hgjere ende af prisskalaen. Acnes valg af

blogger og/eller instagrammer kan have stor indflydelse pa, hvor meget Acne far ud

82 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012, s.
71
% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012, s.
71
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af omtalen. Med fare for at skeere alle *Paradise-bloggere’® over én kam, kan det
antages, at Acne ikke nedvendigvis vil fA meget respons pd at promovere sine
produkter gennem denne type af bloggere, men derimod kan fa mere ud af at fa dem
promoveret gennem f.eks. Marie Jedig, hvis laesere formodentligt er mere mode

interesserede og kan relatere sig bedre til Acnes stil, design og prisklasse.

3.1.1.3 Brand imagery

Brand imagery omhandler, hvorledes brandet imedekommer kunders psykologiske
eller sociale behov. Brand imagery handler ikke just om forbrugerens tanker om, hvad
virksomheden 1 realiteten gor, men nzrmere forbrugerens tanker om de
uhandgribelige aspekter ved brandet. Sékaldte *imagery associations’ kan opsta enten
direkte ved eksempelvis en forbrugers tidligere oplevelse med virksomhedens
produkter, kebssituationer mm, eller indirekte gennem for eksempel ’word of

mouth’.®

Nedenfor opstilles fire forskellige kategorier med henblik pa at fremvise eksempler
pa, hvad, der kan skabe brand imagery®™’:
* Brand brugerprofil
* Kobs- og brugssituationer
* Personlighed og verdier

* Historie, kulturarv og oplevelser

Brand brugerprofil

En brand brugerprofil karakteriserer den type af person eller organisation, som er
bruger af brandet. Denne kan resultere 1 et mentalt billede eller en profil skabt af
forbrugeren som en aktuel eller idealiseret bruger. Denne aktuelle eller idealiserede

bruger kan veere skabt ud fra demografiske eller psykografiske faktorer.®’

8 piger, der har deltaget i reality-programmet ’Paradise Hotel’ og dernast er blevet
blogger/instagrammer

% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012, s.
72

% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012, s.
72

87 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 72
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De demografiske faktorer kan eksempelvis vare kon, alder, identitet og indkomst. En
demografisk faktor som kon kan deles op 1 henholdsvis mandlige og mere feminine
associationer. Virksomheder, der kan inddeles 1 disse associationer, kan eksempelvis
vere Chanel og Hugo Boss. Chanel brandet forbinder man oftest med den mere

feminine forbruger, medens Hugo Boss er et mere maskulint brand.

Alder kan ligeledes vaere en demografisk faktor, og brands kan valge at positionere
sig som et brand, der henvender sig til den yngre malgruppe, den lidt @ldre eller den
mere aldersneutrale gruppe af forbrugere. Et brand sasom Pepsi er et eksempel pa et

brand, der positionerer sig selv som yngre end eksempelvis Coca Cola.*®

En demografisk faktor sdsom identitet kan ligeledes vaere med til at skabe den
aktuelle eller idealiserede bruger. Virksomheder, der positionerer sig selv ud fra
denne demografi, kan anses som ofte vaerende kulturrige virksomheder. Et eksempel,
der blandt andet navnes 1 Keller, Apéria og Georgsons bog, er det nu lukkede, danske

mobilselskab, Gaymobile, som positionerede sig til de homoseksuelle forbrugere®.

Indkomst kan ligeledes spille en rolle som en demografisk faktor. I 1980’erne blev
Lacoste T-shirts, Ray-Ban solbriller og Porsche biler associeret med unge, velhavende
mennesker.”® I dag kan brands sisom Bang & Olufsen blive associeret med
velhavende, middelaldrene mennesker, men de forseger dog ogsd gennem en nyere
brand ekstension, B&O Play, at blive associeret med den yngre gruppe af

forbrugere.”!

Psykografiske faktorer kan eksempelvis vare karriere, politiske holdninger,

holdninger til livet m.v. En brand brugerprofil kan eksempelvis anses som varende

1.92

konservativ kontra verende radikal.”” Et alternativt eksempel péd et brand, der ud fra

% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012, s.
72

% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012, s.
73

% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012, s.
73

o1 http://borsen.dk/nyheder/virksomheder/artikel/1/291906/bang olufsen-

satsning skriger paa nye produkter.html

%2 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012, s.
73
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undertegnedes syn, forsgger sig pd at brande sig gennem flere brand brugerprofiler
kan vare det klassiske Coca Cola brand og dets ’nyere’ produkt, Coca Cola Zero.
Coca Cola som brand 1 sig selv er familiert og varmt, hvorimod Coca Cola Zero
emmer af action og aggressivitet. Ovenstaende er ydermere et eksempel pa en brand

ekstension i form af en ’line extension’, som vil uddybes narmere i afsnit 3.2.

Kobs- og brugssituationer

En anden type associationer kan opsta under hvilke former for omstendigheder, et
brand og dets produkter skal eller ber kebes eller blive brugt. Associationer ud fra en
typisk kebssituation kan bl.a. afthange af, hvilken type kanal, forbruger mener, at
brandet benytter sig af, f.eks. onlinebutikker, detailforretninger m.v., samt hvor let det

ifolge forbrugeren forekommer at gore et kob.”

Brugssituationer kan eksempelvis athange af produktets art. Nogle brands har
sesonpregede produkter, og en forbruger kan ud fra dette fa associationer om,
hvorvidt produktet eller brandet benyttes pi en bestemt tid pa &ret.”* Hertil kan

eksempelvis et brand som Hjem-Is naevnes, der leverer is til de sultne danskere.

Personlighed og veerdier

Et brand kan ligesom mennesker besidde forskellige karaktertraek. Den sakaldte brand
personality defineres ud fra, hvordan forbrugere opfatter brandet. Et brand kan
eksempelvis anses som vaerende moderne, eksotisk, kreativt eller blidt. Dette afspejler
sig 1, hvad forbrugerne mener, at brandet er eller gor, hvordan det markedsferer sig

selv og sa videre. Vardier kan ligeledes tillegges et brand.”

Brand personality kan skabes pa flere mader. De kan eksempelvis skabes ud fra
personificering, som set 1 L’easys reklamer, hvor brandet har gjort brug af

karaktererne Luffe og Sjanne. Nar et brand opnar at skabe en brand personality, er det

93 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 73

94 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 73

% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2.
udgave, 2012, s. 73
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svert for forbrugere at acceptere information, der er inkonsistent med brandets

personlighed.”

I markedsforingshenseende er user imagery’’ ofte den primare kilde til brand
personality, men de gar dog ikke nedvendigvis altid hand i hiand’®. Eksempelvis
begyndte unge 1 00’erne at gd med Louis Vuitton neglekader. Det antages, at Louis
Vuitton blev anset som vearende et luksurigst brand, men i realiteten blev brandet
mere og mere mainstream blandt unge. Ligeledes kan Burberry navnes som et
eksempel. Brandet kom ud for det samme som Louis Vuitton, da unge 1 hgjere grad
kebte deres produkter fremfor den egentlige mélgruppe, som Burberry enskede at

ramme”.

Trods at forbrugere ofte vaelger brands, som tiltaler dem ud fra deres eget selvbillede,

velger forbrugere i nogle tilfelde brands ud fra deres ’desired self-image "’

01

og ikke
ud fra deres ‘actual image’' Forbrugere, som bekymrer sig om, hvordan
omverdenen ser pda dem, valger ofte brands, hvis personligheder passer pa
forbrugssituationen.'” Brandets personlighed rammer derfor ikke altid den type, der
anses som verende bruger af brandet og/eller dets produkter. Eksempelvis kan det
antages, at der findes mange bloggere, hvis lasere ikke nedvendigvis kan identificere
deres ’actual image’ med bloggeren, men muligvis kan dette ud fra deres ’desired

self-image’. En blogger kan vare en, man som laser ser op til og streber efter at blive

og netop derfor bliver inspireret af at folge hendes blog og/eller Instagram profil.

Historie, kulturarv og oplevelser

Nogle virksomheder baserer deres brand pa dets historie, og forbrugere vil i mange

tilfelde associere brandet med denne. Dette kan vere i1 form af tidligere

% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2.
udgave, 2012, s. 74

*7 Den type, der umiddelbart kan anses som varende bruger af brandet

% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2.
udgave, 2012, s. 74

% Burberry’s CEO on turning an aging British icon into a global luxury brand, Ahrendts,
2013, Harvard Business Review (Jan-Feb), s. 42

'% Desired self-image definerer, hvordan man ensker at se sig selv

"1 Actual image definerer, hvordan man i virkeligheden er

192 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2.
udgave, 2012, s. 74
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nevnevardige events i brandets historie. Ydermere kan det vare en person, der er
ansigtet udadtil.'” Dertil kan eksempelvis nzvnes Apple og Microsoft, som kan
associeres med virksomhedernes grundleggere Steve Jobs og Bill Gates, og Burberry,
hvis trenchcoat og ternede menster har lagt basis for brandet som helhed. Brands kan

gennem ovenstiende udvikle sig til at blive anset som ikoniske brands.'*

Afslutningsvis kan det opsummeres séledes, at der findes tre vigtige dimensioner, som
tilsammen kan skabe brand equity — styrke, favorabilitet og unikhed. For at skabe
brand equity, er det vigtigt, at de tre dimensioner bestar i ovenstdende rekkefolge.
Det er saledes ligegyldigt, hvor staerke associationer kan vere, hvis disse ikke er
favorable for forbrugeren, og det er ligeledes ligegyldigt, hvor unikke brand
associationer er, safremt forbrugeren ikke anser disse som favorable. At skabe staerke,
favorable og unikke associationer er ikke ligetil, men det er essentielt, nir der skal

skabes customer-based brand equity.'®

3.1.1.4 Brand judgments

Den fjerde byggesten i CBBE-modellen er brand judgments, som relaterer sig til
forbrugernes sporgsmél "Hvad er der med dig?’ og hvilket brand step, i form af brand
response, der kan tages. Hvad angar bade brand judgments og brand feelings, er

branding-formélene at skabe positive reaktioner hos forbrugerne.'®

Brand judgment bygger pa forbrugerens personlige holdninger til og evalueringer af
brandet. For at kreere et staerkt brand, er der fire typer af brand judgments, der er

serdeles vigtige; kvalitet, trovaerdighed, overvejelse og overlegenhed.'”’

103 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 74

104 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 74

105 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 74-75

106 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 66

107 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 75
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Brand kvalitet

Kvaliteten af et brands produkter eller service kan vare essentiel, nér det kommer til
en forbrugers brand choice.'® En bloggers omtale af et givent produkt, mé antages at
have relevans til dette, da det kan antages, at nogle leesere har en tendens til at skabe
deres holdninger til brands og deres produkter ud fra, hvad bloggere og
instagrammere mener om disse. Skont at dette er en antagelse, kan det ligeledes
naevnes, at nogle lasere, heriblandt en leser pa miriamsblok.dk, har en kritisk
holdning til bloggeres omtale af produkter, da de kan fremsta overfladiske. Dette
skyldes, at bloggere ofte bliver betalt enten i penge eller produkter for disse

omtaler.'”

Brand troveerdighed

Et brands troverdighed kan méles ud fra brandets ekspertise, brandets troverdighed
eksempelvis 1 form af at have forbrugerens interesser 1 fokus samt brandets

’likeability’; altsd hvor nemt det forekommer forbrugere at synes om brandet.'"

Brand overvejelse

Brand overvejelser bygger pd, hvorvidt en forbruger finder brandet relevant i
kebssituationer. At en forbruger finder et brand personligt relevant, er en afgerende
faktor, nar det kommer til at skulle opbygge brand equity. Det er med andre ord
ligegyldigt, hvor velanset eller troverdigt et brand fremstar, s& lenge en forbruger

ikke vil anse brandet som vaerende relevant i kebsbeslutningsprocessen.'"!

Brand overlegenhed

Brand overlegenhed defineres ved, hvorvidt en forbruger opfatter brandet som
vaerende unikt og/eller bedre end andre lignende brands. Et brands superioritet er en

kritisk faktor, nar det kommer til at opbygge et forhold til forbrugere.'"?

108 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 75

109 Bilag 5
110 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 75-76

111 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 76

112 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 76
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3.1.1.5 Brand feelings

En forbrugers folelser og reaktioner over for et brand er den fjerde byggesten 1 Kellers
CBBE-model. Hvordan pévirker et brand en forbrugers folelser omkring dem selv og
deres forhold til andre? Hertil kan L’oréal navnes som et pragteksemplar, nar det
kommer til at vaeekke forbrugerens folelser. Brandets slogan ’Because I’'m worth it’,
der senere blev @ndret til ’Because you’re worth it’ er et verdenskendt slogan, hvis
formdl ma antages at vare, at give forbrugerne folelsen af, at de fortjener at blive
forkalet med brandets kosmetikprodukter. Ydermere har L’oréal over en arraekke
systematisk udvalgt forskellige talspersoner, som forbrugerne kunne relatere til.'"?
Virksomheder sdsom Olympus har ligeledes brugt talspersoner, blandt andet 1 form af

4 Deres

den danske blogger Tina Maria, som de har brugt til meet n’ greet events
anvendelse af bloggere kan have en positiv reaktion pa forbrugere og kan vare med

til at skabe awareness omkring deres brand.

Der findes seks typer af brand-building feelings, som er listet nedenfor. De tre

forstnevnte brand-building feelings opstér gjeblikkeligt, hvorimod de tre sidstnavnte

fremkommer som mere private og vedvarende folelser, der stiger i intensitet.' "

Varme - Nar et brand far forbrugere til at fole sig sentimentale eller hengivne

til en brand.

* Sjov— Nar et brand fér forbrugere til at fole sig glade og underholdt.

* Begejstring — Nar et brand kan fi forbrugere til at fole sig ’i live’, cool eller
sexede.

* Sikkerhed — Nar brands lader forbrugere fa en folelse af sikkerhed og komfort.

* Social billigelse — Nar forbrugere fér folelsen af at vare socialt accepteret og
at blive anerkendt af andre for deres brug af et bestemt brand.

* Selvrespekt — Nér brandet far forbrugeren til at fa det bedre med sig selv og far

dem til at fa felelsen af stolthed.

113 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 77

114 https://web.facebook.com/teamolympusdanmark/posts/390605571137144? rdr

115 Changes in social values in the United States during the past decade, Kahle, Poulos og
Sukhdial, 1988, s. 35-41 og Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller,
Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012, s. 78
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3.1.1.6 Brand resonance

Brand resonance er den sidste byggesten i CBBE-modellen. Brand resonance
fokuserer pa det ultimative forhold og niveauet af identifikation, som forbrugeren har
til brandet. Med andre ord kan brand resonance karakteriseres som dybden af den
psykiske band, forbrugeren har til brandet, og hvor aktivt forbrugeren handler i
forhold til brandet i form af gentagne keb af produktet, virksomheder salger, eller

opsegning af brand information og kommende events m.m."''®

Brand resonance kan opdeles i fire kategorier: adferdsmassig loyalitet, tilknytning,
folelse af fellesskab samt aktivt engagement.

Adfeerdsmeessig loyalitet relaterer til kebsmenstre; altsd hvorvidt en forbruger
keber brandets produkter gentagne gange, og i hvor store mangder han eller hun
keber disse. 1 denne kategori af brand resonance kan ’word-of-mouth’ have en
betydning for, hvor stor en adferdsmessig loyalitet, der skabes hos forbrugeren,
hvorfor bloggeres og instagrammeres omtale af produkter kan vere efficient for
brands at benytte sig af.''’ Dette begrundes i, at nogle laeesere og folgere af disse
personer kan have en mere personlig relation til hinanden, end der kan vaere mellem
forbrugere og brands. Hvor vigtig markedsforing gennem bloggere og instagrammere
er for veletablerede brands, der allerede har skabt brand resonance, vil undersgges og
vurderes 1 afsnit 3.4.2.

Adferdsmessig loyalitet er nedvendigt, men ikke tilstraekkeligt for at skabe
resonance. | somme keabssituationer er brandets produkter maske det eneste mulige at
kebe 1 den givne produktkategori, eller det eneste, forbrugeren har réd til, men dette
afspejler sig ikke i1 brand resonance. For at der kan skabes resonance, skal der vare en
steerk, personlig tilknytning til brandet. Forbrugeren skal opfatte brandet som varende
noget specielt. Et eksempel pé et brand, som forbrugere kan have en sterk tilknytning
til, er Apple, som desuden anses for at vaere et brand med staerk resonance. For at man

som brand kan skabe storre loyalitet blandt forbrugere, kraeves en dybere tilknytning,

116 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 79

117 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 79
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hvilket kan skabes gennem markedsfoering, produkter og services, der fuldt ud
tilfredsstiller forbrugeren.''®

En forbruger kan ogsé fi en folelse af feellesskab gennem et brand. Dette kan
opstd, nar et brands kunder kan fole et slags tilhersforhold til andre personer, der kan
veere associeret med brandet; dette kan bl.a. veere andre kunder til brandet eller
brandets ansatte, reprasentanter m.fl.'"” Hertil kan som eksempel endnu engang
navnes Apple, som har lavet et website kaldet Apple Support Communities'?’, hvor
Apple brugere kan stille spergsmal og komme med losningsforslag til andre Apple
brugere. Brandet er dermed aktivt gaet ind og skabt et faellesskab blandt deres kunder.

Aktivt engagement 1 form af at investere tid, penge og energi i brandet udover
de saedvanlige ressourcer ved et keb eller forbrug af et brand og dets produkter, er den
storste tilkendegivelse af, at der er tale om brand loyalitet. Til ovenstdende kan
Apples Support Community atter neevnes, da forbrugere, som eksempelvis
korrespondere med andre brugere af brandet, deltager 1 online chat forummer eller
modtager produkt opdateringer kan opfattes som varende aktive forbrugere af

brandet.'?!

Intensiteten af et brand relationship skabes gennem storrelsen af tilknytning til et
brand og folelsen af et fallesskab, medens aktiviteten af et brand relationship
defineres ud fra hyppigheden af keb og brug af et brand, samt engagementet en

forbruger har til et brand, der ikke har relation til kebs og brugssituationer.'**

Nar et brand nar toppen af pyramiden i CBBE-modellen, er der skabt brand
resonance. Nar brandet har skabt brand resonance, er der en tet kommunikation med
forbrugeren, og her er det vigtigt, at man som brand har et stort fokus pa ens
marketingbeslutninger og prioriterer dette hejt.'>> Brandet ber sperge sig selv,

hvorvidt dets marketingindsats pavirker elementerne ved brand resonance, herunder

"% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 79

"% Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 79-80

120 https://discussions.apple.com/welcome

121 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 80-81

122 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 81

123 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 85
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forbruger loyalitet, tilknytning, feellesskab samt engagement. Imedekommer brandets
marketingaktiviteter forbrugeres psykologiske eller sociale behov, og skaber

markedsferingen consumer judgments, der vil stette brand resonance?

3.2 Fordele ved at opbygge et steerkt brand

Customer-based brand equity opstar, nar en forbruger reagerer anderledes pa
marketingaktiviteter, fordi de kender til brandet, end nar de ikke gor. Reaktionen, som
forbrugeren vil f4, athenger af brand awareness, og hvor unikke samt favorable
forbrugerens brand associationer er. Nedenfor vil der gives eksempler pd de fordele,
der er ved et brand, der har et hojt niveau af brand awareness og besidder et positivt

brand image.'**

Storre loyalitet og mindre sarbarhed overfor konkurrenters marketingaktiviteter

Brand loyalitet er taet forbundet med brand equity, men det er et sarskilt begreb.
Brand loyalitet males ofte 1 antallet af gentagne keab, forbrugeren foretager sig ved det
pageldende brand. At en forbruger ikke nedvendigvis keber et produkt gentagne
gange, fordi den har en vis loyalitet over for brandet, men blot fordi det er en vane,
beor dog tages i mente. Forst nir eksempelvis et nyt, substituerende produkt bliver
lanceret, bliver forbrugerens loyalitet over for et brand sat pé prove. Brand loyalitet er

et af de mange fordele, der ved at have opbygget et positivt brand image.'*

Storre spillerum for sd vidt angadar brandets prisfastsetning

Et brand, der har en positiv brand equity, har sterre spillerum 1 forbindelse med en
forhgjelse af priser pd sine produkter, da forbrugere, som er loyale over et brand, 1
mindre grad er tilbgjelige til at skifte brand, sdfremt der sker en prisstigning, og er
mere tilbgjelige til at kebe storre mangder af brandets produkter i forbindelse med et

prisfald.'*

124 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 90

125 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 91

126 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 91

61 af 97



Favorabel behandling fra forhandlere af brandets produkter

Mange brands selger ikke deres produkter direkte til kunderne, men benytter
forhandlere som eksempelvis stormagasiner. Brands, der har et positivt brand image,
har sterre sandsynlighed for at blive behandlet bedre af dets forhandlere; eksempelvis
1 form af forhandlerens stigende motivation for at s&lge brandets produkter og give

brandets produkter en bedre plads pa hylden m.v.'*’

Stigende effektivitet i marketingaktiviteter

Brands, der har skabt brand awareness og et positivt brand image, har storre
sandsynlighed for, at der bliver reageret positivt pa deres marketingaktiviteter.
Ydermere kan sandsynligheden for, at en forbruger legger merke til brandets
reklame, vare storre, nar forbrugeren far sterke og unikke associationer ved

brandet.'*®

Muligheder for licensudstedelse

Staerke brands er 1 storre risiko for at f efterlignet deres produkter, logoer m.v. Derfor
er det ofte 1 brandets interesse at udstede licens pd netop disse for at undgé, at andre
virksomheder efterligner dem. Nér et brand far en licens, er der storre sandsynlighed
for, at en forbruger vil betale mere for dets produkter grundet den anerkendelse og det

image, et brand far ved at have en varemearkebeskyttelse.'?

Brand extension muligheder

Nar brands velger at lave en brand ekstension, kan dette ske pa to médder. Enten
gennem en ’line extension’, hvor brandet treenger ind pa et marked i1 den allerede
eksisterende produkt klasse, som brandet opererer pa, i form af eksempelvis en ny
smag; eller gennem en ’category extension’, hvor brandet valger at trede ind pa et

helt nyt marked i en anden produkt klasse. Her kan brand knowledge vere en fordel

127 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
5. 92

128 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
5. 93

129 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2. udgave, 2012,
s. 94
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for brands, da forbrugere allerede kender til brandet. Ydermere kan staerke brands

spare omkostninger ved f.eks. markedsforing, distribution m.v."*

3.3 Virksomheders brug af sociale medier

Gennem de seneste ar er virksomheder begyndt at benytte sig af nyere kanaler til at
markedsfore selve brandet, dets produkter eller services. Danmarks Statistik har i
2015 lavet en undersogelse, der viste, at 56 % af virksomheder i Danmark'*' benytter
sociale medier, og denne procentdel er fortsat stigende. Det betyder dermed, at mere
end hver anden virksomhed anvender denne form for kommunikationskanal.
Undersogelsen viste ydermere, at hele 83 % af de virksomheder, der er pd de sociale

medier, benytter dem i forbindelse med deres markedsferingsaktiviteter eller PR."*

3.4 Virksomheders brug af bloggere og instagrammere

Hvad, der dog kan konstateres ud fra ovenstdende undersogelse er, at den primart er
bygget pa, hvorvidt virksomheder anvender egne brugerprofiler pa f.eks. Facebook
eller LinkedIn, og dermed ikke hvorvidt de benytter tredjeled i form af bloggere eller

instagrammere 1 markedsferings-regi.

Det har ikke veret muligt at fremfinde undersegelser udarbejdet med henblik pa at
undersoge virksomheders brug af instagrammere eller lignende. Derfor méi
nedenstaende analyse bygges pa egne antagelser med inddragelse af kommentarer fra
interviewet med det danske smykkebrand samt en undersogelse af det danske *blogger

land’, og hvorvidt anvendelse af bloggere kan gavne virksomheder.

Som navnt tidligere 1 analysen kan forbrugere relatere sig til bloggere, instagrammere
og lignende pa helt anden vis, end de kan til kommercielle budskaber spredt ud af
brands. Der er derfor et stort potentiale for virksomheder ved denne form for
markedsforing. De kan fa omtalt deres produkter pd langt mere diskret vis ved at i

bloggere eller instagrammere til at promovere disse gennem blogindlaeg og opslag pa

139 Strategic Brand Management: A European Perspective, Keller, Apéria, Georgson, 2.
udgave, 2012, s. 95
P! yirksomheder med mindst 10 ansatte

132 It-anvendelse i virksomheder, Danmarks Statistik, 2015, s. 12-14 samt bilag 6

63 af 97



deres sociale medie profiler, end de kan ved at lave reklamespots i TV, reklameopslag

pa virksomhedernes egne sociale medie profiler m.v.

Ydermere kan der vere storre segmenterings potentiale ved at anvende bloggere og
instagrammere til at fa omtalt sit brand eller sine produkter, da man som virksomhed
har mulighed for at ramme den malgruppe, man ensker. Eksempelvis kan et brand
som danske Meotine navnes, der bl.a. anvender kendte bloggere og instagrammere 1
deres markedsforing. Virksomheden er kendt for sine pels- og laederjakker, som
mange unge, danske piger render rundt i. Ved at f4 deres produkter omtalt blandt
kendte, danske bloggere, som har en skare af folgere, der bestdr af danske,

modeinteresserede, unge piger, kan de ramme den mélgruppe, de ensker.

3.4.1 Brand equity - Nystartede virksomheder vs. veletablerede virksomheder
For nystartede virksomheder kan det vere vanskeligt at komme ud pa markedet.
Ydermere kan det med en, hvad man kan formode er en, begranset sum penge i
posen, vere utroligt dyrt, hvis man ensker at markedsfore sig gennem TV, ’outdoor’
reklamer og lignende.

Sociale medier er en helt anden boldgade, da markedsfering herigennem kan geres
ganske gratis, sdfremt man ensker det. Som det blev n@vnt ovenfor, anvender 56 % af
danske virksomheder sociale medier, og 83 % af dem bruger dem bla. i1
markedsforingsgjemed, sa det kan dermed antages, at mange virksomheder anser de
sociale medier som varende en god kommunikationskanal til deres nuvarende og

fremtidige kunder.

Hvis man som virksomhed onsker at blive omtalt gennem bloggere eller
instagrammere, er det naturligvis ikke gratis, men det kan gores for ganske fi penge,
hvis man ikke ser det nedvendigt at anvende de helt store og kendte bloggere eller
instagrammere 1 den sociale medie verden. Det har ikke veret muligt at finde
konkrete tal pa, hvad bloggere og instagrammere tager for at skulle omtale og
promovere brands pa deres blog eller Instagram profil, da det kan variere alt

afhangigt af type af blogger, type af reklameform samt omfanget.

64 af 97



Skaber markedsforing pd blogs veerdi for et brand?

Nedenstdende tager udgangspunkt i, hvorvidt blogging kan vere med til at skabe
customer-based brand equity. Det har dog veret forgeves at finde undersogelser
baseret pd markedsforing gennem personlige profiler pa Instagram. Dog antages det,
at Instagram opslag kan give samme resultat for et brand, som blogs kan. Desuden
kan det navnes, at op til flere bloggere/instagrammere gennem deres Instagram
opslag henviser til deres blog, hvor de har omtalt et produkt og eksempelvis 1 en eller

anden form har lavet en konkurrence til deres lasere.

Bloggers Delight, som ogsa er navnt tidligere i denne athandling, er et dansk blogger
bureau, der har samlet 257 *premium blogs’ inden for bl.a. mode, livsstil og mad, og
mere end 60.000 danskere har oprettet en ’basis blog’ pa blogger netvarket.

Bloggers Delight har i 2015 1 samarbejde med Carat, Vizeum, Buzzanova,
ConceptCPH og Dansk Erhverv udarbejdet en blogger undersogelse 'Blog dig til

succes’ med folgende formal:

‘hvilken rolle spiller bloggere som influenter for brands, hvordan bruges
blogs mest effektivt og ikke mindst at skabe dokumentation for effekten af blogs som
medie. Studiets resultater skal hjeelpe brands til en storre forstdelse af, hvordan de

kan navigere i bloglandskabet og opnd de bedste resultater — ogsd pd bundlinjen’."

I forbrugerundersogelsen blev det bl.a. undersegt, hvilke slags forbrugere, der laser
blogs. Her kom det frem, at forbrugerne, der laeser blogs, vil inspireres, udfordres og
forventer, at brands ger noget for dem. Ydermere skifter de mellem stilsikre,
velkendte brands. 30 % af de adspurgte har svart ved at beslutte sig, nar der er mange
muligheder, og 59 % foretraekker reklamer, der giver viden og information. 82 % af
de adspurgte personer bruger sociale medier dagligt, og 86% bruger internettet som

primer informationskilde."**

Bloggere kan anses som varende brandambassaderer, hvis rolle bygger pa at vare de
nye ’eksperter’, som kan uddele rdd sdsom modetips, madopskrifter og lignende.

Hvad, der driver en blogger kan bl.a. vare et aflob for kreativitet, personlige

133 http://www.carat.com/dk/da/nyheder-blog/saadan-skaber-blogs-vaerdi-for-dit-brand/
1% Blog dig til succes, 2015, s. 17-18
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invitationer til arrangementer, penge og goder. Et blogger par udtaler blandt andet 1
blogger undersogelsen, at det ikke er penge, der driver det, men det retferdigger dog
den tid, de laegger 1 bloggen. Hvad, der skaber indhold pd bloggen, er naturligvis
dialogen med laserne, men det er ydermere samarbejde 1 form af sponsorerede

indleeg. ¥

Blogs anses som varende et relations skabende medie. Der kan opsta et perifert
venindeforhold mellem bloggerne og forbrugerne, hvor bloggeren den ene vej uddeler
personlige rad, rabatter og konkurrencer, og forbrugeren/leseren den anden vej giver
bloggeren opmerksomhed, anerkendelse og malgruppeindsigter.'*® Blogging er ikke
blot en envejskommunikation, men bloggere har gennem trafikmalinger, ’likes’ og
kommentarer mulighed for at vide, hvem malgruppen rent demografisk er, hvilket

indhold de kan lide, samt hvordan engagement skabes.'*’

En blogger med den rette balance mellem professionalitet og personligt touch har hgj

trovaerdighed og fungerer som et personligt kvalitetsstempel.'*®

Da man som nystartet
virksomhed endnu ikke haft muligheden for at skabe et badnd og et forhold til
forbrugeren, kan et samarbejde med en blogger veare efficient, da bloggere netop kan

skabe et sdkaldt venindeforhold til deres lesere.

Nér et brand valger at markedsfere sig gennem blogs, er det uhyre vigtigt, at det
udvelger den rette blogger med den rette skare af leesere, da det netop er disse lesere,
der 1 sidste ende afger, hvorvidt tiden, pengene og energien, der er lagt i det, har veret
vaerdiskabende for brandet. Far brandet skabt brand knowledge, den rette brand
awareness og den rette brand meaning og i sidste ende den brand equity, som de

onsker?

13 Blog dig til succes, 2015, s. 31
1% Blog dig til succes, 2015, s. 37
17 Blog dig til succes, 2015, s. 38
1%¥ Blog dig til succes, 2015, s. 38
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‘Content is king’

I blogger undersegelsen ’Blog dig til succes’ blev der lavet et studie med tre brands,
herunder Kildevald, Lotto og Opel, med det formal at finde ud af, hvordan content'’
pa blogs kan skabe vardi for brands. Her blev det undersegt, hvorvidt blogging kan

lofte et brands metrikker, og hvorvidt man kan ramme de rette mélgrupper.

Kildevalds kampage slogan ’Enjoy the moments’, Lottos *Millionargaranti’ og Opels
’Karl Lancering’ skabte grundlag for undersogelsen. 37 bloggere var involveret, 42
blogindlaeg blev opslaet, 33.664 klik kom der pa kampagne-sitesne, og der blev bl.a.
skabt 458.634 Instagram ’reaches’. Det blev ved studiet ydermere udledt, at blogs kan
skabe 3 minutters engagement for blot 1,60 kr., og at man gennem blogging har

mulighed for at ramme alle malgrupper'*.

Formalet med at anvende influenter i forbindelse med markedsferingsaktiviteter er at
skabe merverdi for brandet gennem trovaerdig storytelling og emotionel relation med
forbrugeren. Det handler dermed ikke udelukkende om at skabe reach.'*!
Forseget med de tre brands udledte blandt andet folgende'**:

* 82 % af forbrugerne kunne genkalde reklamerne (ad recall)

* 77 % mente, at reklamerne gav et positivt indtryk

* 39 9% folte, at reklamerne gav dem lyst til at underseoge mere

* 34 9% folte, at reklamerne gav dem lyst til at prove/kebe produkterne

Ovenstaende beviser, at et brands brug af influenter kan pévirke dets metrikker i1 en
positiv grad, hvilket ogsa illustreres 1 athandlingens bilag 8. Blogmediets styrke ligger
klart i de kvalitative parametre, hvor forbrugeren knytter et tettere band til brandet

via influenten'*?

. Med andre ord kan markedsfering og kommunikation til forbrugeren
gore det muligt for et brand at skabe et sterkt brand relationship og dermed fa

opbygget brand equity, som netop er formalet med CBBE-modellen.

1% Indhold pa blogs

10 Bilag 7

41 hitp://www.carat.com/dk/da/nyheder-blog/saadan-skaber-blogs-vaerdi-for-dit-brand/
2 Blog dig til succes, 2015, s. 50

3 http://www.carat.com/dk/da/nyheder-blog/saadan-skaber-blogs-vaerdi-for-dit-brand/
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Hvad, der ydermere blev gjort klart i undersggelsen var, at man som brand ber
anvende influenten som en co-creator. Det handler om co-branding, og dermed ber
brands slippe tojlerne en smule og lade bloggerne vare med til skabe indholdet i de
sponsorerede indleg. Det er bloggerne, der kender til deres laseres interesser og
holdninger, og for at et blogindleg, af en forbruger, skal opfattes som varende
trovaerdigt, er det vigtigt, at bloggerne far lov til at satte deres eget praeg pa

indleegget.'*

Det kan ud fra studiet konstateres, at myten om, at bloggere som influenter ikke kan
lofte brand metrikker, ber manes til jorden, da det kan skabe verdi for et brand 1
relation til brand awareness, brand knowledge, relationer og engagement, séfremt

blogger-mediet benyttes pa rigtig vis.'*’

Et praktisk eksempel pa anvendelse af bloggere i markedsforingsregi

Da det 1 analysen underseges, hvorvidt et nystartet brand har gavn af at markedsfere
sig gennem influenter 1 form af bloggere eller instagrammere og dermed skabe brand
equity, er et forholdsvist nystartet, dansk smykke brand blevet interviewet'*.
Smykke brandet, som ensker at vaere anonym, har siden opstart haft en social medie
strategi, der bygger pa tre ben: egen Facebook- og Instagram side, stylister og
bloggere/instagrammere.

Stylisterne, som brandet benytter sig af, er helt ordinere, mode- og
smykkeinteresserede piger, og netop disse har dannet grundlag for virksomheden, da
brandet derigennem adskiller sig fra lignende brands. Det er i disse stylister, brandet

har lagt mest fokus, og fokusset har dermed ikke veret pa benyttelse af andre former

for influenter, heriblandt kendte bloggere og instagrammere.

Smykke brandet benytter dog, trods et mindre fokus, bade store, kendte bloggere som
eksempelvis Marie Jedig, Tina Maria og Sandra Willer og mindre, knap sa kendte
bloggere. Nar man benytter sig af de steorre bloggere, krever det som oftest, at man
leegger en storre sum penge. For at finde frem til de bloggere, der kan give mest vardi

for brandet at benytte sig af, kigger man pé et mediekit. Mange store bloggere horer

14 http://www.carat.com/dk/da/nyheder-blog/saadan-skaber-blogs-vaerdi-for-dit-brand/
15 hitp://www.carat.com/dk/da/nyheder-blog/saadan-skaber-blogs-vaerdi-for-dit-brand/
8 Dette interview ligger som lydfil pa et USB vedhaftet denne afhandling

68 af 97



under et sdkaldt blogger bureau, og det er gennem disse, man skal indgd en aftale,
safremt man ensker at gore brug af bureauets bloggere. Smykke brandet anser, at et
samarbejde med blogger bureauer kan vare en udfordring, hvilket blandt andet
skyldes, at brandet selv har samme system som eksempelvis Bloggers Delight grundet
deres ’stylist-ben’. De kan dermed tilbyde bloggere det samme, som blogger bureauer
kan, hvilket rent gkonomisk kan give bloggeren et storre udbytte, da man skaerer et
led fra. Brandet indordner sig dog under de forhold, der er geeldende, og det ma derfor
antages, at brandet far nok ud af samarbejdet til at ville fortsette med at anvende

bloggerne, der er underlagt et blogger bureau.

Smykke brandet laver primeert affiliate aftaler med bloggerne, hvor bloggerne far x
antal kr. udbetalt alt athengigt af hvilket salg, de generer, og brandets malsatning er
henholdsvis at have to aktiviteter om ugen med de mellemstore bloggere, f.eks. i form
af give-aways eller konkurrencer og én aktivitet med en stor blogger om maneden.
Det store spergsmal er dog naturligvis, hvor meget smykke brandet far ud af at
benytte bloggere 1 markedsferingssammenhang. De mellemstore bloggere definerer
ifolge brandet ikke, hvor de far deres trafik fra. Brandet mener, at Facebook
konkurrencer kan fungere lige sd godt, safremt man har opbygget et fornuftigt
publikum pé dette medie.

De nar dog lengere ud ved at benytte bloggere, men der er nogle weak points. Jo flere
talspersoner man har, jo sterre fare er der for, at brandet bliver udvandet. Det er ifolge
brandet ikke *dansker moderne’ at dele ud blandt mange, da man bedre kan lide, at det
eksempelvis er fa butikker, der forer produktet, men dette er brandet helt bevidst om.
De er dog, grundet at de er et forholdsvist nyt brand og kun forhandler deres
produkter online, nedsaget til at rdbe op, og her kommer de bredere ud ved at benytte
bloggere. Dernast er det brandets opgave at holde kvalitets- og designniveauet hojt,

s de 1 forbrugerens gje brillerer pa brand performance.

Samlet set vil korthuset ikke vealte, safremt brandet ikke far den trafikindtaegt, de far
gennem samarbejde med bloggere, men de erkender dog, at de ikke ville have varet
foruden den omtale og brand awareness, som de har fiet ved benyttelse af content

marketing gennem de mellemstore og store bloggere.
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Veerdiskabelse for veletablerede brands

Nystartede brands kan jevnfert ovenstdende fi gavn af at brande sig gennem
influenter 1 form af bloggere og instagrammere, men hvorvidt ger det sig geldende

for brands, som allerede er veletablerede pa markedet?

Brands som Opel, Lotto og Kildevald er brands, som undertegnede vil anse som
varende veletablerede pa de pageldende markeder, de befinder sig pd, skont at der i
studiet var tale om virksomhedernes kampagnereklamer.

Hvad, der i studiet blev undersegt, var bl.a., hvorvidt det er muligt at ramme den

malgruppe, brandet ensker at ramme.

Som nevnt tidligere ligger styrken af et brand i forbrugerens hoved. CBBE-modellen
ses ud fra et forbrugerperspektiv, og det er netop forbrugeren, der er i hgjsedet, nér et
brand ensker at skabe brand equity. Et veletableret brand har med stor sandsynlighed
allerede skabt et fundament og er bevidst om, hvilken malgruppe, det via
markedsforingsaktiviteter og lignende ensker at ramme.

Det er gennem studiet bevist, at anvendelse af influenter 1 form af bloggere gor det
muligt at ramme netop den méalgruppe, der enskes, men det kraever dog en specifik
udvzlgelse af bloggere og placeringer.'*’ Et brand, der ensker at lave en konkurrence,
hvor man som laser kan vinde en tur til Spanien for at se fodbold, ber eksempelvis
ikke indgd et samarbejde med en blogger, der hader fodbold. Dette skaber
inkonsistens, hvilket en leeser kan finde utrovardigt. Dette kan skade bade bloggerens
og ikke mindst brandets image. Dette gaelder is@r brands, der har skabt en brand
personality, da forbrugere, som navnt tidligere, har svert ved at acceptere

information, der er inkonsistent med brandets personlighed.

For at blogging kan skabe verdi for bade nystartede og veletablerede brands, kraves
det, at brandet og bloggeren gennem et samarbejde evner at fortalle en historie og
starte samtaler. Alle brands har et niche fokus, og dette giver dem muligheden for
netop at fortelle en historie, der er interessant for forbrugeren.'*® S& leenge, der er det
rette “tema match’ 1 form af hvilke interesser, en forbruger har, kontra hvad brandet

har at tilbyde, er man allerede naet langt.

"7 Blog dig til succes, 2015, s. 54
¥ Blog dig til succes, 2015, s. 57
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Veardiskabelsesprocessen mellem et brand, en blogger og en bruger'* er den, der
afger, hvor succesfuld content marketing pd blogs er. For et brand handler det
eksempelvis om at fa trafik til sit site, skabe salg og naturligvis fa brandet sig selv og
skabt brand equity. For en blogger handler det ligeledes om at fa trafik til sin blog,
men ydermere ogsa om at fa sine lesere til at vaere engagerede. For en forbruger er
det verdiskabende, hvis hun kan hente inspiration, have en relation, fa rabatter,

deltage 1 konkurrencer m.v.

Hvordan males veerdiskabelsen?

KPI’er — Key Performance Indicators - er méleredskaber, man kan gere brug af, nér
man ensker at méle, hvor godt man performer og opnér de resultater, man har sat sig
for at opna."® *Positive mentions’, *Content & eksponeringsscore’, antal *klik’ og
indhold er alle eksempler pa content KPI’er, der kan vurderes, nar man skal méle,
hvor godt et blogindlag klarer sig.

I studiet med de tre brands blev det blandt andet fremlagt, at der var 33.664 klik sig
ind pd kampagnesites, 67.476 igangsatte videoer, 222.340 &bnede blogindlaeg, og
1.217 kommentarer. Dette resulterede blandt andet 1, at forbrugerne fik et kvalificeret
kendskab, kunne genkende reklamerne og fik en sterre kebsintention, hvilket kan
anses som varende tre negleelementer 1, hvad brands eonsker, at deres

markedsforingsaktiviteter forer til."'

Bought, owned, earned and shared media

Nar man som brand velger at benytte bloggere og instagrammere 1 sine
markedsforingsaktiviteter, vil man stede pé fire medie mekanismer: ’bought’, owned’,
’earned’ og ’shared” media. Alle mekanismer vil vere 1 spil. Nar man som brand
betaler bloggere for at fi omtalt sit produkt, vil der vare tale om paid media. Nar man
udformer content pa blogs, vil der vare tale om owned media. Nér man som brand
benytter bloggere til at fa omtalt sit brand, kan dette karakteriseres som PR, hvilket er
en del af earned media, og nér bloggerne deler deres indlaeg ud pa diverse sociale

medier, vil der vare tale om shared media."”* Man kommer altsd ud pa samtlige

149 1o
Bilag 9

10 http://www.investopedia.com/terms/k/kpi.asp?layout=orig

131 Blog dig til succes, 2015, s. 46 og 54

12 Blog dig til succes, 2015, s. 62
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medie mekanismer, ndr man benytter influenter sdsom bloggere i sin markedsfering,

og dette har vist sig at baere frugt.

3.5 Delkonklusion

Kellers customer-based brand equity model behandler, hvordan et steerkt brand er
bliver opbygget eller udviklet. Dette gores gennem en rakke af steps, hvor
virksomheden blandt andet skal sikre sig, at brandet er identificerbart over for
forbrugeren, den skal etablere den totale brand meaning ved at linke bade
handgribelige og uhéndgribelige brand associationer, og den skal serge for at opbygge
og opretholde et loyalt forhold til forbrugeren.

Modellen er bygget op omkring seks building blocks: brand salience, som omhandler
brandets identitet — herunder brand awareness -, brand performance, som omhandler
brandets evne til at imedekomme forbrugernes funktionelle behov, brand imagery,
som definerer brands’ evne til at imedekomme forbrugernes psykologiske eller
sociale behov, brand judgments, som fokuserer pa forbrugernes personlige holdninger
og evalueringer, brand feelings, som omhandler forbrugeres folelsesmassige
reaktioner pa brandet og dets marketingaktiviteter, og sidst, men ikke mindst brand
resonance, hvor branding formalet er at kreere et intenst, aktiv og loyalt forhold
mellem forbrugeren og brandet. Safremt man nér toppen og fir skabt brand
resonance, har man opnaet at fa opbygget et steerkt brand.

I analysen blev det ud fra et interview og en blogger undersggelse vurderet, hvorvidt
henholdsvis nystartede og veletablerede virksomheders brug af influenter 1 form af
bloggere og instagrammere var vardiskabende. Et studie udarbejdet 1 blogger
undersogelsen viste, at ved benyttelse af de rette bloggere og de rette placeringer, kan
et brands metrikker loftes. Studiet viste bl.a., at der blev skabt et storre engagement
blandt laeserne, og at 3 minutter med brugerne vil koste et brand 1,60 kr. Dog blev det
1 interviewet med det danske smykkebrand konstateret, at brugen af bloggere for dem
ikke er helt enestdende, da man umiddelbart kan fa lige s& meget ud af en
konkurrence pé Facebook, sdfremt man har opbygget et solidt publikum. Brandet ville

dog ikke have veret foruden den omtale, det har faet derigennem.
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Alle brands kan benytte content marketing 1 form af blogging og lignende; det handler
blot om at have en sterk storyline og vare i1 stand til at udveaelge de

bloggere/instagrammere og de placeringer, der matcher brandet bedst.
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Kapitel 4 — Integreret analyse

I athandlingens kapitel 2 blev det udledt, at nogle bloggere/instagrammere vealger at
markere samtlige indlaeg som reklame. Det vil undersgges, hvorvidt dette kan have en
modsatrettet effekt, end hvad Forbrugerombudsmanden oprindeligt havde til hensigt
med udarbejdelsen af de gode rad til bloggere. Ydermere vil fordele og ulemper ved
henholdsvis det at markere samtlige indleeg som reklame og skjult reklame 1 sin hele
forstand, vurderes, og det vil diskuteres, hvorvidt dette kan skade verdiskabelsen -
skabelsen af brand equity — for brands, hvis forbrugerens trovaerdighed over for
bloggere falder i takt med, at det bliver gjort mere uigennemsigtigt for forbrugeren at

finde ud af, hvorvidt der reelt er tale om et reklameindleg.

For at besvare ovenstaende, vil der tages udgangspunkt i markedsferingslovens § 4
om reklameidentifikation og Forbrugerombudsmandens rad til bloggere. Ydermere vil
blogger undersogelsen ’Blog dig til succes’ inddrages, da denne besidder nogle
vigtige key points. Leseres og bloggeres kommentarer til miriamsblok.dk’s
blogindleg vil ligeledes inddrages, da dette vil skabe en form for validitet i

forbindelse med besvarelsen af ovenstaende problemstillinger.

4.1 Reklamemarkering

Som navnt 1 kapitel 2 fastsatter markedsforingslovens § 4, at en reklame skal fremsta
séledes, at den klart vil blive opfattet som en reklame uanset dens form og uanset, 1
hvilket medium den bringes. Dog anser flere bloggere dette krav som varende en
grdzone, da den ikke direkte fastsatter, hvilke formkrav, der er til et indleg eller
opslag. Forbrugerombudsmanden har derfor udarbejdet nogle rad til bloggere med

henblik pa folgende:

* At gore det mere tydeligt for bloggere, hvorndr et indleg eller opslag anses
som varende reklame
* At give bloggere nogle retningslinjer til, ~vordan et indleg eller opslag ber

markeres som reklame, safremt der reelt er tale om dette
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Safremt et indleg anses som varende reklame, kan bloggeren tydeliggere dette ved at

markere dette 1 starten af indlaegget. Dette kan geres pa folgende mader:

e ’Reklame’
* ’Annonce’
* ’Betalt indleg’

* Sponsoreret indleg’

Safremt indlegget er malrettet bern og unge, er der skarpede krav til, hvordan
reklamemarkeringen ber udformes. Her vejledes der til, at man som blogger markerer

indlegget med ordene 'reklame’ eller dette indleg er betalt af X'.

Dette kan umiddelbart anses som varende ligetil, men flere bloggere udtaler via
indlaeg pé deres blogs, at de lige s& vel kan markere alle deres indlaeg som reklame, da
de principielt set er en omvandrende reklamesgjle. Mascha Vang, som er en kendt,
dansk blogger, navner blandt andet i en kommentar til miriamsblok.dk’s
blogindlaeg'>, at hun fir rabat pa hendes vippeekstensions. Mascha bliver dermed i
tvivl om, hvorvidt hun ber markere alle hendes opslag pé eksempelvis Instagram som
reklame, da hun fremviser disse vipper, hver gang hun laegger et billede op pa et

socialt medie.

Forbrugerombudsmanden anbefaler i1 radene bloggere til, safremt de er i1 tvivl om, at
der er tale om en reklame, at markere indlaegget eller opslaget som reklame. Mascha
Vang mener ikke, at Forbrugerombudsmanden kan svare pa, hvorvidt hun ber
markere sine opslag som reklame i1 ovenstdende situation, og finder dette
uprofessionelt og svart at tage serigst, og pointerer, at dette netop er grunden til, at

hun veelger at markere alle sine indleeg som reklame.'™*

I blogindlaegget, som miriamsblok.dk har publiceret i starten af 2016, kommenterer
flere laesere pd netop ovenstaende problemstilling. Nogle stykker er indforstdede med,
at der hos bloggere kan skabes tvivl om, hvorvidt deres indleg kan anses som

varende reklamer, men storstedelen er af den opfattelse, at man ikke kommer l&ngere

'3 Bilag 3
' Bilag 3
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med at markere alle indleg som reklamer. Jovist kan bloggere ikke ende med at
komme 1 ‘’fedtefadet’ og blive anmeldt for overtreedelse af kravet om
reklameidentifikation 1 markedsferingslovens § 4, men det er pa ingen made til gavn

for forbrugerne.'>

4.2 Fordele og ulemper

At markere samtlige indleeg som reklame kan umiddelbart kun anses som verende en
fordel for bloggeren. Man udelukker alle muligheder for at blive anmeldt for
overtredelse forbuddet mod skjult reklame, men det kan dog konstateres, at antallet af
ulemper for sd vidt angér bade bloggere og lesere er storre.

At bloggere markerer alle indleg som reklame skaber pa ingen made en
gennemsigtighed for laeserne. Leaserne vil ikke have mulighed for at hitte ud af,
hvorvidt indleegget reelt er reklame, og hvilken slags reklame, der er tale om, da op til
flere bloggere blot markerer indlegget som ’sponsoreret’ og ikke, hvorvidt der

eksempelvis er tale om en affiliate aftale.

Forbrugerombudsmandens rdd, som havde til hensigt at skabe storre gennemsigtighed
pa omradet, kan dermed konstateres at have en modsatrettet effekt for flere bloggere
og lasere, men hvorvidt kan denne modsatrettede effekt have en pévirkning pé
forbrugerens, og dermed lasernes, trovaerdighed over for brands og bloggere, og

hvorvidt kan den have en effekt pa brand equity?

I blogger undersogelsen ’Blog dig til succes’ blev det konstateret, at en blogger med
den rette balance mellem professionalitet og personligt touch har en hgj trovaerdighed
og kan fungere som et personligt kvalitetsstempel.'’® Med dette mé& der med
‘professionalitet” menes, at bloggeren blandt andet publicerer blogindleg, som
indeholder omtale og promoveringer af brands og produkter.

Hvis en blog 1 sterre omfang bliver fyldt med sponsorerede indleg, kommer den til at
mangle det personlige touch, som mange lesere onsker, at en blog besidder."”’

Leserne ensker indhold frem for reklame'” 8, og dermed kan det konstateres, at en

'3 Bilag 3

1% Blog dig til succes, 2015, s. 38
17 Blog dig til succes, 2015, s. 21
1% Blog dig til succes, 2015, s. 26
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blogger, der fremadrettet markerer samtlige indleg som reklame, mister sin
trovaerdighed og pa sigt muligvis sine laesere. Ikke blot bloggeren vil lide ved dette og
miste sin funktion som et personligt kvalitetsstempel, men det kan ydermere skade et
brand, der far promoveret produkter gennem denne blogger, da laeserne ikke laengere
anerkender bloggerens holdninger og meninger til brands, deres produkter og
services. Brands vil mindske muligheden for at skabe customer-based brand equity,
som er uhyre vigtigt at opbygge, safremt brandet onsker at udvikle sig til at blive et
steerkt brand. Der kan meget vel blive skabt en vis form for brand knowledge, nér
bloggere publicerer sponsorerede blogindleg, da de sterre bloggere nér ud til en stor
skare af forbrugere, men hvorvidt forbrugeren rent faktisk tager budskabet og
reklamen til sig er ikke umiddelbart til at sige. Det kan ogsd konstateres ud fra
kommentarer 1 bilag 4, at leserne ikke engang leser de sponsorerede indleg, da de
ikke anses som verende trovardige, og brands vil dermed ikke na ud til den
malgruppe, de ensker 1 samme omfang, som de kunne, safremt bloggeren har forméet

at skabe og bibeholde et perifaert venindeforhold til sine laesere.

Bloggeres forseg pd at komme udenom reglerne og ’glemme’ at markere
sponsorerede indleg som reklame huserer stadig pa de sociale medier, og
trovaerdigheden har grundet skjult reklame faet gevaldige hug. Miriam, der driver
bloggen miriamsblok.dk, pointerer blandt andet, at hun til tider stoder pd bloggere,
der aktivt understreger, at deres tip eller anbefaling ikke er reklame, og dette finder
hun direkte absurd. Det ber efter hendes mening blot vare siledes, at indleg, der
markeres som reklame, er reklame, og indlaeg, der ikke er reklamemarkeret ma anses

som varende bloggerens egne praferencer.'>

Skjult reklame anses, ifolge en laser, som en illoyalitet over for laseren'®. At
bloggeren kan anses som varende illoyal over for dens laesere kan ydermere smitte af
pa brandet, da en forbruger muligvis heller ikke vil anse brandet som verende loyalt,
og kan komme i tvivl om, hvorvidt produktet eller servicen er sd fantastisk, som
bloggeren pastar. Dette kan skade brandets mulighed for at skabe positive brand

judgments blandt forbrugere, da blandt andet en forbrugers trovaerdighed over for et

1% http://www.miriamsblok.dk/skjult-reklame-og-manglende-trovaerdighed/
160 1o
Bilag 3
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brand er essentielt, nar det kommer til at skabe positive brand judgments og 1 sidste

ende customer-based brand equity.

4.3 Delkonklusion

Nar en blogger omtaler eller promovere et brand eller dets produkter pa sin blog eller
Instagram, er det vigtigt, at bloggeren markere sine indlaeg som reklame. Safremt hun
undgér at gere dette, vil dette vare 1 strid med markedsferingslovens § 4 krav til
reklameidentifikation. Ikke nok med at det kan veare strafbart, kan manglende
reklamemarkering resultere i et fald i1 forbrugerens trovaerdighed over for bloggeren
samt brandet, der omtales.

Flere bloggere har valgt at markere samtlige af deres indlaeg som reklame trods, at de
alle ikke nedvendigvis kan karakteriseres som reklameindleg. Bloggeren Mascha
Vangs argument for hvorfor hun har valgt at gere dette, bunder i1 den
uigennemsigtighed, der bestdr 1 bade markedsforingslovens § 4 og
Forbrugerombudsmandens rad til bloggere. Flere bloglesere finder dog dette yderst
uprofessionelt og er af den overbevisning, at dette blot vil stille forbrugerne 1 samme
situation, som hvis ingen blogindlaeg blev markeret som reklame. Med andre ord kan
det jevnfort ovenstadende konstateres, at Forbrugerombudsmandens rad har vist sig at
have en modsatrettet effekt, end hvad Forbrugerombudsmanden reelt havde til hensigt
med udarbejdelsen af rddene til bloggere.

Ydermere kunne det konstateres, at bade skjult reklame i sin helhed og bloggeres valg
om at markere samtlige indleg som reklame kan skade brands’ mulighed for at skabe
brand equity. Det begrundes ved, at bloggeres evne til at kunne fungere som en
veninde over for laseren vil vaere svagere, da forbrugeren ikke vil anse bloggeren
som varende trovaerdig, og hun vil dermed miste evnen til at fungere som et

personligt kvalitetsstempel overfor forbrugere.
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Kapitel 5 — Konklusion

Med arene er der sket en stigning i forbrugeres brug af sociale medier, og ligeledes er
virksomheders brug af sociale medier 1 markedsferingshenseende steget. Det blev i
2015 gennem en undersogelse udledt, at mere end hver anden virksomhed 1 Danmark
benytter de sociale medier til markedsfering og PR.

Bloggere og instagrammere kan for virksomheder vare en efficient
markedsforings- og kommunikationskanal, som kan benyttes til at fi omtalt og
promoveret sine produkter pa mere diskret vis, og det har gennem en blogger
undersogelse varet muligt at bevise, at markedsforing gennem influenter sdsom
bloggere kan vare vardiskabende for virksomheden og med andre ord skabe en
positiv brand equity.

Virksomheder, bloggere og andre involverede parter i marktingaktiviteten ber
dog vere opmarksomme pa de markedsforingsretlige regler pa omridet, herunder
serligt markedsforingslovens § 4 om reklameidentifikation. Reglerne for
markedsforing pd de sociale medier er en grazone, og Forbrugerombudsmanden har
derfor udarbejdet nogle rad til bloggere med henblik pd at gere reglerne mere
gennemsigtige. | rddene gor Forbrugerombudsmanden det bl.a. klart, at der er tale om
en reklame, nar der mellem eksempelvis en virksomhed og en blogger er indgaet en
aftale om eksponering eller omtale af virksomhedens produkter eller services, hvad
enten aftalen er indgédet skriftligt, mundtligt eller stiltiende. Ydermere giver
Forbrugerombudsmanden en vejledning til, hvordan bloggere ber markere deres
indlaeg som reklame. I denne forbindelse skal man dog vare opmarksom pa, at der er
skaerpede regler til reklamemarkeringen, nér reklamen er malrettet bern og unge.

Safremt virksomheder, bloggere, mediebureauer og evrige involverede parter
ikke formar at overholde markedsferingslovens § 4 om reklameidentifikation, kan
virksomheder ifalde et direkte ansvar, og bloggere, mediebureauer og lignende kan
ifalde et medvirken ansvar. Safremt anklagemyndigheden finder reklamen som
verende en overtredelse af gaeldende ret, kan de involverede parter straffes med
bade, jf. markedsferingslovens § 30, stk. 3.

Som navnt ovenfor kan markedsforing gennem influenter skabe brand equity.
Customer-based brand equity modellen er en model, der med sine seks building
blocks, har til formél at belyse, hvordan en virksomhed kan kreere et sterkt brand og

skabe brand equity. Styrken af et brand ligger i forbrugerens hoved; sifremt en
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forbrugers associationer til et brand er unikke og favorable, og der er opbygget en
steerk relation mellem forbrugeren og brandet, kan et brand skabe brand resonance og
dermed opna at blive et staerkt brand.

Eftersom reglerne inden for markedsfering pa sociale medier har mangel pa
gennemsigtighed, og nogle bloggere anser Forbrugerombudsmandens rad som
vaerende for upracise, er udfaldet blevet séledes, at flere bloggere valger at markere
alle deres indleg som reklame. Dette skaber ifolge bloglesere ikke en storre
gennemsigtighed, men har derimod en modsatrettet effekt, end hvad
Forbrugerombudsmandens formodentligt reelt havde til hensigt. I relation til dette
lider forbrugernes trovardighed et knaek, da de ikke er af den opfattelse, at bloggeres
anbefalinger af sponsorerede produkter er givet pa erlig vis, og det kan ydermere
resultere 1, at et skabelsen af customer-based brand equity ikke formér at blive skabt i

sd hgj grad gennem brug af influenter 1 form af bloggere eller instagrammere.
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Liste over anvendte forkortelser

Mfl. - Markedsferingsloven

Art. - Artikel
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Jf. - Jevnfort

CBBE - Customer-based brand equity
B2B - Business to business

B2C - Business to consumer
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Bilag

Bilag 1 — Mail fra fuldmeegtig ved Forbrugerombudsmanden

Forbrugerombudsmandens sag nr. 16/05238

Kaere Sandra
Tak for din henvendelse til Forbrugerombudsmanden.

| Forbrugerombudsmandens gode rad til bloggere skriver vi (her med
understregning): Der skal saedvanligvis vaere tale om en blog, der alene
indeholder anmeldelser. (http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Love-og-
regulering/Retningslinjer-og-vejledninger/Markedsfoeringsloven/Skjult-reklame)
Der kan derfor vaere undtagelser til hovedreglen.

Med venlig hilsen

Pa Forbrugerombudsmandens vegne

Marie Frank-Nielsen
Fuldmagtig, cand.jur.
Direkte tif.: +45 4171 5111
E-mail: mfn@kfst.dk

FORBRUGEROMBUDSMANDEN

Carl Jacobsens Vej 35
2500 Valby
TIf. +45 4171 5151
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Bilag 2 — Mail fra fuldmegtig ved Forbrugerombudsmanden

Forbrugerombudsmandens sag nr. 16/05238
Hej Sandra,

Forbrugerombudsmanden vil altid foretage en konkret vurdering af, om
identifikationskravet i markedsfgringslovens § 4 er overholdt. Der findes ingen
regler for, hvordan markeringen skal foretages — herunder sprogkrav — det vigtige
er, at forbrugeren er klar over, at der er tale om en reklame.

Med venlig hilsen

P& Forbrugerombudsmandens vegne

Marie Frank-Nielsen
Fuldmaegtig, cand.jur.
Direkte tif.: +45 4171 5111
E-mail: mfn@kfst.dk

-----

FORBRUGEROMBUDSMANDEN

Carl Jacobsens Vej 35
2500 Valby
TIf. +45 4171 5151
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Bilag 3 — Udpluk af kommentarer til miriamsblok.dk’s blogindlzeg

Anonym siger:
januar 26,2016 at 11:16 am

Jeg plejede at elske sandra Willers blog til skyerne. Jeg laeser den stadig, for jeg kan godt li hende og hendes
blog, men der er begyndt at vaere spons i naesten alle hendes indlaeg og hun skriver det forst aller nederst i
indlaegget (med lille skrift under den engelske overszettelse, som er aller nederst i posten sa de fleste
laegger nok ikke maerke til det) jeg syntes det mister meget af personligheden pa hendes blog og jeg har
mistet lidt tilliden til hende. Syntes det er maerkeligt at hun ikke overholde reglerne, nar hun vari

godmorgen Danmark i november og snakke om Skjult blog reklame.

Kir siger:
januar 25,2016 at 5:43 pm

Jeg hader skjult reklame, og det far mig til at slette mit follow og nogle gange smider jeg ogsa en spydig
kommentar, fordi jeg synes det er uhazderligt.. Og ulovligt. Det er op til os som laesere at sige fra, nar vi
bliver udnyttet, for “Industrien” har jo regnet ud for laengst, at en anbefaling fra din yndlingsblogger er det
samme som en anbefaling fra en veninde. Er den anbefaling kebt, kan jeg ikke bruge den til ligesa meget.
Jeg tror i evrigt heller ikke pa, at der findes upartisk spons, men der er andre uenige. Skjult reklame er

illoyalt over for trofaste laesere efter min mening.

Svar

Pia Slott siger:
januar 25,2016 at 5:43 pm

Jeg elsker det her indlaeg..! Og jeg elsker at du abner munden. Jeg kunne for sa vidt godt have sponsoreret
det her indlzeg Q9.

Jeg er kommet dertil hvor jeg nzegter at lzese synligt sponsorerede indlaeg fordi jeg er sa trzet af det. Fordi
det virker helt absurd at 10 forskellige blogger lige pludselig synes SA godt om evt Longo Vital piller, et eller

andet massagested i KBH eller Sverige... Osv.

Synes det blir sa farvet det hele. Og det kan godt vaere de fleste skriver deres egen mening omkring det,
meeeeeen i 99 % af tilfaeldene er den jo altid sa positiv.

Og sairriterer det mig, at det forst star til sidst.

Sa synes dit indlaeg her kommer pa et super tidspunkt. Word UP..!!

Anonym siger:
januar 26,2016 at 9:49 pm

Jeg synes, at der er lettere komisk, nar man ser bloggere, der “saelger” sin sjael for penge og produkter.

Nar de vaelger at skrive indlaeg om Scholl fodfil, Netto og Daniel Wellington, men aldrig selv kunne dreamme
om at kebe tingene selv.

Derudover synes jeg, at det er et stigende problem pa Instagram, hvor mange piger far kastet farvede pelse
og smykker i hovedet. Min tiltro til varen falder samtidig, fordi jeg naegter at tro, at det er sa fantastisk, nar
ingen kaber det selv - men blot markedsferes gennem Instagram-piger med 10k+ felgere.
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Emma siger:
januar 27,2016 at 11:22 am

Jeg er enig med Maschai, at reglerne er for uklare og jeg kan til dels godt forsta at hun begynder at
markere alle indlzeg som reklame. Men sa alligevel. Nu er flere hoppet med pa vognen (bla Its Fashion,
Baby), og jeg synes ikke det gor det nemmere for os laesere at forsta hvad der er reklame og hvad der ikke
er. De gor det jo for at vaere “better safe than sorry", men alligevel. Jeg bryder mig ikke om der © Men det

kraever nok nogle bedre regler pa omradet...

Anonym siger:
januar 26,2016 at 12:36 pm

Tak for et vigtigt indlzeg!

Det er a=rgerligt, at sa mange store bloggere ikke folger reglerne. Hvis man vil vaere prof blogger med
indtjening, ma man da saette sig ind i lovgivningen pa omradet - “normale” virksomheder kan jo heller ikke
bare ignorere loven, fordi den er “besvaerlig” eller “kompliceret at forsta". At markere alt som spons for at
vaere “better safe than sorry,” som Mascha Vang gor, er da at omga lovgivningen, hvilket i mine gjne er

ekstremt uprofessionelt..

Svar

Mascha Vang siger:
januar 26,2016 at 12:38 pm

Nej, der tager du helt fejl. Det er nemlig IKKE kun hvis man har faet betaling, man skal markere det som
reklame. Hvis det var tilfaldet ville jeg vaere lykkelig, og alle problemer lgst. Det er desvaerre ikke som du
skriver, bare det var. Keber jeg f.eks. en sofa til 20.000 kr., men far gratis levering fordi jeg er “Mascha
Vang”, sa skal jeg ogsa markere indlaegget som Annonce, og det synes jeg ikke er fair. Jeg far maske ogsa
rabat pa mine vippeekstentions, hver gang der er et billede af mig, er jeg jo nedt til at markere det som
“Annonce”. Eller er jeg? Forbrugerombudsmanden kan ikke selv svare pa det, og bede om at man markerer
det som reklame hvis man er i tvivl - jeg er ofte i tvivl! Grunden til jeg gor som jeg gor, er at jeg feler der er
en hetz mod bloggere, og der bliver slaet alt for hardt ned pa os. Aldrig har jeg set samme regler blive brugt
overfor journalister pa andre medier.

Mascha Vang siger:
januar 26,2016 at 12:50 pm

Hvis Forbrugerombudsmanden ville lave et regelsaet der var professionelt, sa ville jeg rette mig
professionelt efter det. Det de fremlaegger er svzert at tage serigst, iszer nar de slet ikke kan svare pa de
spergsmal man stiller, men bare opfordrer til at man markerer et indlaeg som reklame, hvis man er i tvivl.
Der skal jo virkelig lidt til, fer det skal markeres som reklame, og det er ganske enkelt ikke fair i mine gjne.
Mine vipper far jeg rabat p3, fordi jeg er Mascha. Sa jeg er jo nedt til at markere alle billeder med mig pa

som reklame. Det samme med mit har.
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Bilag 4 — Udpluk af kommentarer til bittebitte.dk’s blogindlaeg

M

Sa jeg kan fuldt ud forsta din
argumentation i forhold til at du kun er
forpligtet til at overholde lovgivningen.
men som lweser af din blog ville jeg
vierdsaette service meddelelsen, saledes at
jeg havde mulighed for at skippe den type

indleg (:

M

..Jeg kan nu heller ikke se mig fri for at
fole mig lidt snydt. nar jeg forst til sidst i
indlaegget bliver gjort opmarksom pa at del
er sponsorerel pa den ene eller anden
made. Min forste tanke bliver hvad du mon
har "kobt”™ som du skriver i indlegget og
hvor meget du i stedet har "udvalgt og faet
tilsendt for at nzevne dem pa bloggen™ Og
med det sagt, at jeg slet ikke ved hvad
aftalen har vieret. Jeg prover sa vidt bare at
undga sponsorerede indleg. da de ikke
siger mig noget og helt er fri for reklamen,
hvilket er svaert, nar man forst bliver gjort
opmearksom pa det tilsidst. Sidder som
leser af din blog og overvejer om jeg skal
trvkke lzes mere eller e, for sa at blive

skuffet.
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karoline

Hej Christinal

Jeg kunne simpelthen ikke lige slippe
den her trad, for jeg synes egentlig. at
der gar nogle vigtige pointer tabt.

Du citerer og linker selv til
Forbrugerombudsmanden, men under
samme afsnit er ordlyden: “Er
malgruppen for reklamen voksne - og
ikke born og unge — vil
Forbrugerombudsmanden i hvert fald
anse markedsforingsloven for
overholdt, hvis du i starten af teksten
tvdeligt markerer blogindlaegget med
en af folgende tekster: "Reklame”

"Annonce” /

“Betalt indleg”

«

synes, at du skal veere hundrede
procent pa den sikre side og statuere
det gode eksempel.

Noget helt andet er, at det virker
fuldkommen langt ude. at du kalder
M’s folelser for ‘noget fis’. Hey, hvis det
er det, din leser foler, er det sa ikke
det. du skal forholde dig til? Jeg
teenker i hvert fald ikke, at M har super
meget lyst til at lzese med pa bloggen
lengere.. det ville jeg i hvert fald ikke
have.

Min intention er bestemt ikke beef, og
jeg haber, at jeg har formuleret mig
nogenlunde klart og husrent. Rigtig
god dag — og jeg synes forresten. at din

blog er god! Venlig hilsen Karoline

“Sponsoreret indleg”
Oplysningen om, hvor et produkt er

kobt, navnet pa virksomheden, ordene

“I samarbejde med X7, "Affiliate-aftale”

eller "Gave fra X7 er eksempler pa
formuleringer, der ikke tilstraekkelig
klart gor leseren opmarksom pa. at
det er reklame.” Sa ja, det er et
sporgsmal om fortolkning (til dels), og
ja. Forbrugerombudsmandens
retningslinjer er vejledende (igen. til
dels.) Dog er jeg af den klare
overbevisning, at du som "Blogger-
mama’ har et enormt ansvar over for de
ovrige bloggere. som er tilknyttet
Bloggers Delight. Her synes jeg faktisk
ikke, at du skal fortolke

Forbrugerombudsmandens rad. Jeg
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Bilag 5 — En laesers kommentar pa miramsblok.dk’s blogindlzeg

Anonym siger:
januar 26,2016 at 9:49 pm

Jeg synes, at der er lettere komisk, nar man ser bloggere, der “saelger” sin sjael for penge og produkter.

Nar de veelger at skrive indlaeg om Scholl fodfil, Netto og Daniel Wellington, men aldrig selv kunne dremme
om at kebe tingene selv.

Derudover synes jeg, at det er et stigende problem pa Instagram, hvor mange piger far kastet farvede pelse
og smykker i hovedet. Min tiltro til varen falder samtidig, fordi jeg naegter at tro, at det er sa fantastisk, nar

ingen kaber det selv - men blot markedsferes gennem Instagram-piger med 10k+ felgere.
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Bilag 6 — Histogram fra publikationen ’It-anvendelse i virksomheder’

Virksomhedernes formal med brug af sociale medier. 2015
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Bilag 7 — Histogram fra blogger undersogelsen ’Blog dig til succes’

VI KAN RAMME ALEE

172 %

137

105 108
78 77

136

92 9

152
132
s 104g, be
H I ‘ 67 5q W \
I iTi}
/] < N
g 00 ‘Z}\ R é,\

b@
N

Kilde: INDEKSAF MOSAICTYPER "Kildevaeld “Opel ®Lotto

95 af 97



Bilag 8 — Content markedsferings pavirkning pa brand metrikker

KAN CONTENT MARKETING LOFTE
BRAND METRICS?

REACH

METODE: RESULTATERNE FRA
STUDIET ER HOLD OP MOD
GENERELLE BENCHMARK TAL PA

DIRECT RESPONSE TRADITIONEL DISPLAY.
HARD LEADS / SALES IMPRESSIONS
INDEKS 100 = GNS. DISPLAY

PERFORMANCE.
DIRECT RESPONSE -
SOFT LEAD

o —— ADRECALL

BUYING INTENTION KILDEVALD

® LOTTO
/ \ OPEL - KARL
TIME SPEND WITH KAN HUSKE BLOG/NATIVE

=—=INDEKS 100 (BENCHMARK)
CONTENT VIDEO/ADVERTORIAL
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Bilag 9 — Vardiskabelsesprocessen

VAERDISKABELSESPROCES

BLOGGER
NETVARK
—< > - PR OG SOCIAL
BRAND BLOGGER BUREAUER
Markedsfaring, Engagement, trafik,
branding, trafik il site, salg contentskaber, taleror MEDIE
BUREAUER

BRUGER
Inspiration, relation, rabat/
tilbud/kab, konkurrencer og
deling
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