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Heoringssvar i forbindelse med evaluering af kvikldnsindgrebet.

Danske Annoncerer og Markedsforere beklager, at det ikke har veeret muligt at indsende
heringssvar inden 9. august, der var fristen. Vi afventede input fra foreningens medlemmer
angaende de okonomiske konsekvenser af markedsferingsforbuddene.

Vi indsender nu vores heringssvar baseret pa dataindsamling blandt vores medlemmer og
opfordrer Erhvervsministeriet om at lade heringssvaret indga i evalueringen. Vi minder i den
forbindelse om, Erhvervsministeriet har givet sig selv en frist indtil 1. september 2021 i dets egen
dataindsamling.

Det folgende er vores heringssvar:

Markedsferingsforbuddene rammer brancher, der i storrelse og omfang er langt storre end den
sdkaldte kviklansbranche og stiller dem ringere konkurrencemaessigt. Disse berorte
virksomheder oplever omsatningstab og sgede omkostninger uden, at disse skadevirkninger
pa nogen made er med til at nedsaette antallet af borgere, der optager kortfristede forbrugslan
med hgje renter.

Derfor er det fortsat Danske Annoncerer og Markedsfereres opfattelse, at
markedsferingsforbuddene i kviklansindgrebet udger et unedvendigt, disproportionalt og ogsa

EU-stridigt indgreb i den frie markedsferingsret.

Specifikke bemeerkninger

Danske Annoncerer og Markedsfeorere (DAOM) har undersogt folgende spergsmal i foreningens
medlemskreds, der blandt andet deekker banker, bilimporterer og ogsa udbydere af kortfristede
forbrugslan (“kviklansselskaber”).

1. Har I som felge af markedsferingsforbuddene omfordelt eller seenket
medieinvesteringerne?

2. Hvad har det betydet for afkastet af investeringerne?

3. HarIsom folge af markedsferingsforbuddene oplevet ogede mediepriser?
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4. Har I som felge af markedsferingsforbuddene oplevet af fald i image/brand-styrke?

Markedsferingsforbuddenes betydning for de samlede medieinvesteringer.

Nar en virksomhed keber reklameplads for at markedsfere et produkt, er det grundleeggende en
investering som enhver anden. Det ggede salg skabt af markedsferingen skal derfor overstige
omkostningerne ved at markedsfore sig for, at investeringen giver et positivt afkast.

Ingen af de adspurgte virksomheder i vores medlemskreds har seenket medieinvesteringerne. De
har i stedet omfordelt dem til medier, hvor de rent teknisk og praktisk kan sikre, at deres reklame
ikke bliver vist i forbindelse med spil.

Det er iseer investeringerne i de digitale medier, der er blevet omfordelt. Som vi har haft lejlighed
til at forklare tidligere, bliver langt sterstedelen af de digitale medier i Danmark, herunder ogsa
reklameplads pa sociale medier, indkebt automatiseret (programmatisk indkeb).

I den internationalt fastsatte programmatiske indkebsprotokol er det ikke muligt at undga
samplacering af brancher, man ikke ensker skal markedsfere sig pa samme site. Det er ikke
realistisk at tro, at Facebook, Google og IAB Techlab, der ejer indkebsprotokollen, vil pafere resten
af verden en mere omsteendelig indkebsproces blot for at teekkes et isoleret, dansk politisk
indgreb.

DAOM har tidligere haft lejlighed til at gore Erhvervsministeriet, Folketingets Erhvervsudvalg og
ogsd Erhvervsministeren opmaerksom p4, at det i praksis betyder, at de af
markedsferingsforbuddet berorte virksomheder ogsa uden for “kviklansbranchen” derfor i praksis
er afskaret fra at benytte sig af de mest almindeligt forekommende former for markedsforing pa
digitale og sociale medier.

Bade Erhvervsministeriet og Erhvervsministeren har i den forbindelse henvist til en
forhandsbesked fra Forbrugerombudsmanden af 4. januar, hvor Forbrugerombudsmanden
skriver:

"Vises markedsforingen af forbrugslinsvirksomheden/forbrugerkreditaftalen

i forbindelse med markedsforing af spil/spiludbydere pd grund af omstendigheder,
som virksomheden/annonceren ikke ved almindelig agtpigivenhed kunne have
undgdet eller forudset, ifalder virksomheden/annonceren efter
Forbrugerombudsmandens opfattelse ikke et strafansvar for overtraedelse af § 11 b.”

Det har veeret benyttet til at pasta, at markedsferingsforbuddene vil blive handhaevet pa en made,
der ikke vil begreense den digitale markedsfering. Af uforklarlige arsager, da det ogsa fremgar



tydeligt og fremhaevet i starten af Forbrugerombudsmandens forhdndsbesked, har man dog
udeladt denne del af forhdndsbeskeden:

"Indgik banken en annonceaftale med et socialt/digitalt medie, selvom banken var
bekendt med, at det sociale/digitale medies annonceringsalgoritme med en vis
sandsynlighed ville vise bankens annonce i forbindelse med markedsforing af
spil/spiludbydere til den af banken udvalgte mdlgruppe eller en del af denne, ville
banken efter Forbrugerombudsmandens opfattelse kunne ifalde stafansvar (sic!)”

En digital markedsferingskampagne for eksempelvis en bank bliver udgjort af millioner af
visninger. Selv hvis risikoen for, at en bankannonce vises sammen med en spilannonce, er uhyre
lille for den enkelte annonce, vil de store tals lov i sig selv betyde, at sandsynligheden for, at en
bankannonce pa fx Facebook pa et tidspunkt bliver vist i en borgers feed neer en spilannonce veere
teet pa 100 %. Det ved de berorte marketingprofessionelle blandt DAOMs medlemmer naturligvis,
og derfor har de generelt indstillet deres programmatiske mediekeb og annoncering pa sociale
medier, hvilket dermed har afskdret dem fra det, der generelt bliver anset som den billigste og
mest effektive markedsfering.

I det omfang vores medlemmer har markedsfort sig digitalt, er det i stedet sket gennem direkte
indkeb, der er kendetegnet ved manglende mulighed for at malrette annoncering og ved
vaesentligt hojere indrykningspriser og derfor ogsa lavere effektivitet og forringet afkast.

Blandt sociale medier er det ikke kun den kebte annoncering, der bliver gjort ulovlig, da et opslag
fra eksempelvis en bank kan blive vist i en borgers nyhedsfeed neer et opslag fra en spiludbyder,
hvis borgeren eksempelvis har kommenteret pa begge. Da det i dette tilfeelde er bankens pligt at
undga, at det sker, betyder det i praksis, at banken har veeret ngdt til at indstille egne opslag pa

sociale medier.

Vores medlemmer i banksektoren har saledes meldt tilbage, at de har aflyst eksempelvis
information om lokale dbningstider i forbindelse med ferier, gode rdd om at undga
kreditkortssvindel ved netkeb og SoMe-invitationer til events eller webinarer.

Markedsforingsforbuddenes betydning for afkastet af marketinginvesteringerne.

Som naevnt flere gange har markedsferingsforbuddene i praksis betydet, at medieinvesteringerne
er blevet flyttet veek fra iseer digitale medier, hvilket har haft en negativ effekt pa deekning,
respons og afkast. Et af vores medlemmer, der ikke er i kviklansbranchen, vurderer, at det har fort
til en nedgang i salget pa 20-50 % af de berorte produkter, hvilket svarer til et tab i omsaetning pa
op til 110 mio. kr. manedligt.



Disse vaesentlige skonomiske skadevirkninger bliver bekraeftet af et andet af DAOMs medlemmer,
som skenner, at markedsferingsforbuddene har fert til en stigning i marketingomkostninger pa
omkring 10 % og en tabt salgsvolumen pa omkring 15 %.

For vores medlemmer i banksektoren er markedsferingsforbuddene seerligt
konkurrenceforvridende pa investeringsomradet. Her er indlén i form af kombinerede opsparings-
og investeringskonti blevet meget populeere de seneste ar, sa bankerne i dag er i direkte
konkurrence om borgernes indlan med virksomheder som eksempelvis Nordnet, der ikke er
underlagt markedsferingsforbuddene og derfor opnar en veaesentlig konkurrencemaeessig fordel.

Markedsferingsforbuddenes betydning for indkebsprisen for medier.

For de danske tv-kanaler betyder markedsferingsforbuddene, at de ikke ma vise reklamer for spil i
samme blok som reklamer for udbydere af kortfristede forbrugslan, reklamer for banker og
leasingreklamer for bilimporterer, som ikke finansierer deres leasingaftaler gennem et eget
leasingselskab, men i stedet gennem et samarbejde med en finansiel udbyder, der ogsa udbyder
kortfristede forbrugslan.

Tv-kanalerne kan kun lave denne adskillelse ved at henvise tv-reklamer for spil til én blok og tv-
reklamer for “kviklansudbydere”, banker og bilimporterer, der har veeret sa uheldige ikke at
organisere deres leasingselskaber rigtigt, til en anden blok. Da tv-kanalerne agerer som
virksomheder, er det storrelsen af mediekobet, som afger, hvem der far de gode placeringer.

Spilbranchen er en langt storre kunde hos tv-kanalerne end “kviklansudbydere”, banker og
uheldige bilimporterer er. Derfor bliver spilreklamerne vist pa de bedste placeringer, mens de tre
andre brancher bliver henvist til darligere placeringer med darligere deekning og darligere effekt.

Nogle af DAOMs medlemmer kompenserer for dette ved at betale tv-kanalerne et tilleeg for
seerplaceringerne i gode reklameblokke, hvor de sa at sige keber sig fri for at blive vist samtidigt
med spilreklame. Dette er en meget dyr losning, da det far indkebsprisen pa tv-mediet til at stige
veesentligt.

Af vores medlemmer har vi faet en raeekke eksempler pa, hvordan de bliver berort:
1. En bank enskede at markedsfere deres kundeservice pa tv. Pa grund af
markedsferingsforbuddene, kunne kampagnen ikke vises pa tv-stationens hovedkanal,

men kun pa dens mindre kanaler, hvilket forte til ringere daekning til en hojere pris

2. Enbank gnskede at markedsfere et kreditkort gennem pa outdoormedier. Kampagnen blev
dyrere end planlagt, da man kun kunne annoncere pa outdoorstandere med trykte medier



og ikke pa digitale standere i fx storcentre, da outdoorudbyderen ikke kunne garantere, at
der her ogsa kunne blive vist en reklame for spil.

3. Enbank matte aflyst en kampagne, som skulle hjeelpe husejere med at foretage CO2-
venlige husinvesteringer, da medieplaceringerne som folge af markedsferingsforbuddene
blev for dyre til, at kampagnen kunne betale sig.

Markedsferingsforbuddenes betydning for virksomhedernes brand

Det er ikke kun ulovligt at markedsfore et kortfristet forbrugslan neer spilreklame. Det er sagar
ulovligt at markedsfere virksomheden bag eller, for en bilimporter, en leasingaftale for en bil, hvis
den aftale bliver finansieret gennem en virksomhed, som ogsa udbyder kortfristede forbrugslan.

Reglerne skaber en hel del usikkerhed blandt DAOMs medlemmer. Derfor har et af vores
medlemmer, en mindre bank, eksempelvis opgivet at markedsfere sig pa regionale tv-kanaler
gennem et programsponsorat til skade bade for lokalstationen og den lokale bank.

Generelt oplever DAOMs berorte medlemmer store begraensninger i deres muligheder for at lave
bred imagemarkedsfering pa iseer tv og digitale medier. Det har fort til et generelt omsaetningstab,
og til en lavere effektivitet for ovrige medieinvesteringerne. Samtidigt har indgrebet gjort det
vanskeligere at informere bredt om tiltag, der ikke er direkte salgsrettede som eksempelvis
@ndringer i kundeservice eller nye digitale initiativer.

Sammenfatning

Det har veeret yderst vanskeligt for DAOMs medlemmer at beregne de gkonomiske konsekvenser
af markedsferingsforbuddene inden for den korte svarfrist, hvoraf en vaesentlig del 1a hen over
sommerferien.

Alligevel er det lykkedes at indhente skon, der ligger veesentligt over Erhvervsministeriets eget
skon over de gkonomiske konsekvenser for erhvervslivet i forbindelse med fremsaettelsen af L 149.
Dengang anslog ministeriet at der var tale om bagateller, hvorfor man ikke i forarbejdet til
lovpakken behovede at gennemfore den mere dybdegdende analyse af folgevirkningerne,
ministeriet ellers ville veere forpligtet til.

Nu ved vi, at skadevirkningen for blot ét af DAOMs medlemmer ligger pa anslaet op til 110 mio.
kr. manedligt, hvilket er langt over bagatelgraensen.



Alle vores adspurgte medlemmer har berettet, hvordan de oplever, at deres markedsforing er
blevet dyrere, at den kraever langt mere administration og planleegning, og at man ganske enkelt
er afskaret fra at benytte sig fuldt ud af moderne marketingredskaber og kanaler. Det geelder vel at
meerke ikke blot for de fa af vores medlemmer, der primeert udbyder kortfristede forbrugslan, men
i lige sa hej grad for de mange flere virksomheder, der aldrig har udbudt Ian med sékaldte
agerrenter, men alligevel bliver palagt veesentlige indgreb i deres frie markedsferingsret.

Disse indgreb er ikke proportionale med den enskede effekt af lovgivningen. En effekt som vel at
maerke allerede blev fuldt opnaet med det indferte AOP-loft. Derfor er markedsferingsforbuddene
ikke blot urimelige over for de uskyldigt ramte virksomheder, de udger ogsa en overtraedelse af
EU-retten herunder iseer hensynet til den kommercielle ytringsfrihed.

Danske Annoncerer og Markedsferere opfordrer derfor til, at lade § 11 udga af
Markedsferingsloven.

Dette horingssvar er fremsendt pa vegne af Danske Annoncerer og Markedsferere. Jeg star gerne
til radighed med uddybning og kommentarer.

Med venlige hilsner

Holger Wilcks
Direktor, Danske Annoncerer og Markedsforere



