Sadan bliver medieplads til digitale reklamer kobt.

... og derfor er det umuligt for banker og andre ldnevirksomheder at adskille deres
digitale markedsfering fra spiludbydernes.
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Det digitale mediekob ifglge Erhvervsministeriet.

”§ 11 b. Enhver markedsforing af forbrugsldnsvirksomheder og kreditaftaler til forbrugere i
forbindelse med markedsforing af spil eller spiludbydere er forbudt, jf. dog stk. 2 0g 3.”
L 149

"Det pihviler den enkelte forbrugsldnsvirksomhed selv at sikre sig, at der ikke kobes reklametid
eller sker anden markedsforing i forbindelse med markedsforing af spil eller spiludbydere.”
Bemaerkningerne til lovforslaget

"Et selvsteendigt ansvar for medier om ikke at bringe reklamer for forbrugerkreditaftaler i
sammenhaeng med markedsforing af spil eller spiludbydere, kan pilaegges medierne, men
det vurderes, at det vil vaere mere hensigtsmaessigt at knytte forbuddet med forbrugslins-
virksomhedernes tilladelse af handhaevelsesmaessige hensyn.”

Erhvervsministeriets bemaerkninger til horingssvarene

"Det bemeerkes, at lovforslaget er mdlrettet forbrugslinsvirksomheder og andre, der
markedsforer forbrugerkreditaftaler, og ikke danske medier. Det pihviler siledes den enkelte
forbrugslinsvirksomhed at sikre sig, at der ikke kobes reklametid eller sker anden markedsforing
i forbindelse med markedsforing af spil eller spiludbydere. Hvordan dette gores i praksis, vil veere
op til den enkelte forbrugslinsvirksomhed.”

Erhvervsministeriets bemeerkninger til horingssvarene

"Sdfremt en annoncer ensker at reklamere for en forbrugerkreditaftale f.eks. i TV eller online, er
det op til annonceren at indgd en kontrakt med medieplatformen om, at den pigeeldende reklame
ikke vises i samme reklameblok som en spillereklame eller spiludbyder.”

Svar pa sporgsmal fra udvalget 16. marts.

Med andre ord. Hvis en bank vil vise en annonce pa et dagblads website, indgar den en aftale med
dagbladet herom. Sa er det op til banken at kreeve i kontrakten, at annoncen ikke bliver vist i forbindelse
med markedsfering af spil. I lovarbejdet har man forestillet sig, at digital markedsfering bliver indkebt
saledes:

DAGBLADET

R [

? >
En annoncor keober et antal Mediet leverer derefter det
visninger af sin reklame pa et kobte antal visninger i over-
site og indgar en aftale med ensstemmelse med kravene i

krav og specifikationer. kontrakten.

Sadan blev digitale medier indkebt engang. Men den model, Erhvervsministeriet baserer sine svar pa,
eksisterer stort set ikke mere. For 10 ar siden aendrede alt sig nemlig ...
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Det digitale mediekeb i virkeligheden.

Pa under 300 millisekunder sker dette:

Louise gar ind pa et dagsblads
hjemmeside for at leese om den
forventede renteudvikling under
en evt. kommende recession.

DAGBLADET (5 )

Nar Louise laeser artiklen, er der
en bankreklame pa den ene side
og en spilreklame pa den anden.
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Dagbladet sender en besked til
en automatiseret onlineauktion

om, at det har besog af en 20-40 _

arig kvinde, der interesserer sig
for gkonomi, og som tidligere *
har leest nyheder om handbold — O
og klikket p& en annonce for — O
smakager. — O
, — O
Dagbladet har to ledige reklame-
pladser, som Louise kan se. De * ?
bliver nu bortauktioneret. c

Dagbladets udbud og
annoncgarernes eftersporgsel
e mgdes i en automatisk

onlineauktion.
En bank, en kagefabrikant og en / \
spiludbyder har forinden hver — O — O Banken vinder den ene placering
for at fa deres annonce vist for en o o
person som Louise. - )

De byder automatisk i alle
tilgeengelige onlineauktioner. /

X f
Der er pa intet tidspunkt en direkte kontakt mellem banken og dagbladet, hvor de kan indga en aftale
om, at bankens reklame ikke skal vises, hvis der i forvejen er reklamer for fx spil. Dagbladet ved ikke,
hvad reklamerne markedsferer, og i nogle tilfeelde ved dagbladet ikke engang, hvem annonceren er,

fordi pladsen er kobt af en tredjemand pa annoncerens vegne. Det er ikke muligt for hverken bank,
medie eller spilkudbyder at leve op til kravene i L 149 eller til Erhvervsministeriets lasningsforslag.
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Sporgsmal og svar om det digitale mediekob.

1. ”Er der ikke tekniske losninger pi de konkrete udfordringer?”

Jo, selviolgelig er der det. Alt automatiseret realtidsindkeb af digitale medier i hele verdenen, foregar
pa samme “sprog”, der bliver defineret og reguleret af nonprofit-organisationen IAB Techlab. Populeert
sagt kan IAB kan indfere ordene ”spiludbyder”, “laneudbyder”samt “andet” i deres sprog og gere
brugen af dem obligatorisk i enhver informationsudveksling mellem annoncerers, mediebureauers og
mediers computere kloden rundt. Nar forst sproget er der, kan danske annoncerer og medier investere i
lgsninger, der kan holde spil- og bankreklamer adskilt.

Teknisk er det muligt. Politisk er det usandsynligt, at resten af verdenen er indforstdet med at indfere
yderligere et administrativt trin i deres digitale markedsferingsprocesser for at foje L 149.

2. ”Huvor meget af en banks markedsforing bliver berort?”

90 % af alt digital markedsfering bliver i dag kebt gennem automatiske realtidsauktioner. Det geelder
bannere pa websites, men det geelder ogsa reklamer inden YouTube-videoer eller annoncer i ens
Facebook eller Instagram-feed. Anslaet 60 % af danske bankers markedsferingsbudget bliver i dag brugt
pa digitale medier. De er dermed nedt til at indstille halvdelen af deres markedsfering for at sikre sig
mod at overtreede lovgivningen.

3. ”Huad betyder det for bankerne, hvis de ikke kan markedsfore sig digitalt?”

For kunderne betyder det darligere service, da bankerne vil veere nodt til at stoppe eller indskraenke
deres betjening pa de sociale medier. Her kan de nemlig risikere, at deres opslag om for eksempel
nye funktioner i en netbank bliver vist ved siden af spilreklame. Sddanne opslag bliver af Forbruger-
ombudsmanden bedemt som reklame.

For bankerne betyder det, at deres ofte store digitale marketingafdelinger ma indstille meget af deres
arbejde. Bankerne vil tabe omseetning, og de vil sakke bagud i den digitale konkurrence. Alene
omseaetningstabet for medier og banker er langt hojere end de 10 millioner kr., der er bagatelgreensen
for en mere grundig vurdering af L 149s erhvervsokonomiske konsekvenser. I modseetning til, hvad
Erhvervsministeriet oplyser, er det relativt enkelt at estimere tabene for bade banker, medier og
mediebureauer. Dansk Annoncerforening stiller sig gerne til rddighed i den forbindelse.

4.” Kan man forhindre samtidig digital markedsforing af spil og lin pd andre mdder?”

Ikke helt, men mens det er umuligt at stoppe den ubevidste og tilfeeldige samtidige optreeden af
reklamer for 1an og spil, er det enkelt at stoppe den bevidste placering. Det kraever blot, at man i L 149
endrer § 11 til: ”Enhver placering af reklamer for forbrugslinsvirksomheder og kreditaftaler til forbrugere, der har
til formdl at veere i direkte tilknytning til reklamer for spil eller spiludbydere, er forbudt.”

Det er et forbud, der rent faktisk kan handheeves bade af medierne og undervejs i den automatiske
realtidsauktion. Dermed er det ogsa et forbud, der bade lever op til intentionen i L 149 og tager hensyn
til, hvordan digitale medier bliver kobt i dag og ikke for 10 ar siden.



