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Kapitel 1

AFRAPPORTERING FRA EKSPERTUDVALGET FOR B@RN, UNGE OG MARKEDSF@RING

Resumé og anbefalinger

1.1 Baggrund

Bgrn og unge er storforbrugere af medier og nye teknologier og mgder hver dag kommerciel
kommunikation pd mange forskellige platforme.

Ifglge den eksisterende regulering af markedsfgringen rettet mod bgrn og unge skal de er-
hvervsdrivende udvise serlig agtpagivenhed ved markedsfgring rettet mod denne malgruppe.
Reglerne er fastsat, for de nye platforme og sociale medier sa dagens lys og dermed introduce-
rede nye og hidtil ukendte muligheder for kommerciel kommunikation, fx gennem likes eller
followers. Sd selvom reguleringen er teknologineutral og derfor gaelder uanset, hvilket medi-
um der markedsfgres gennem, giver de nye muligheder for kommerciel kommunikation an-
ledning til at rejse spgrgsmalet om, hvorvidt den eksisterende forbrugerbeskyttelse af bgrn og
unge er passende, eller om der er behov for at styrke den.

Det fremgar af regeringsgrundlaget og af regeringens forbrugerpolitiske eftersyn "Trygge
forbrugere, aktive valg” fra august 2012, at "regeringen vil nedsztte et bredt sammensat ud-
valg, som skal analysere mulighederne for at styrke forbrugerbeskyttelsen for bgrn og unge

o.n

under 18 ar”.

Erhvervs- og vaekstministeren nedsatte pa den baggrund et ekspertudvalg i marts 2013, som
skulle se neermere pa behovet for nye tiltag til beskyttelse af bgrn og unge i forhold til mar-
kedsfgring og i forhold til deres kgb og forbrug.

Ekspertudvalgets kommissorium og opgave
Ifglge kommissoriet skal ekspertudvalget behandle emnerne:

» Reklamer rettet mod bgrn og unge
» Bgrn og unges brug af internettet og mobiltelefoner
» Bgrn og unges vilkar som forbrugere, herunder den finansielle forbrugerforstaelse

Udvalget skal pa baggrund heraf komme med anbefalinger i forhold til:

» Behovet for at styrke geeldende regler eller indfgre nye regler vedrgrende dels markeds-
foring rettet mod bgrn og unge, dels bgrn og unges forbrug. I denne forbindelse skal re-
levant EU-retlig og anden international regulering, som szetter begraensninger for natio-
nal lovgivning, samtidig belyses.

» Behovet for at styrke eksisterende retningslinjer og vejledninger fra Forbrugerombuds-
manden og evt. behov for udarbejdelse af nye.

» Yderligere tiltag, fx analyser og informations- og undervisningsindsats, som vil kunne
danne grundlag for en forbedret forbrugerbeskyttelse af bgrn og unge.

Efter kommissoriet skulle udvalget afgive en status for arbejdet inden udgangen af oktober
2013 og afrapportere endeligt til erhvervs- og veekstministeren inden udgangen af juni 2014.
Se kommissoriet i sin fulde ordlyd i bilag 1. Statusrapporten fremgar af bilag 2.
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[ kommissoriet er det anfgrt, at ekspertudvalget skal se pa "reklamer rettet mod bgrn og un-
ge”. Ekspertudvalget vurderer, at begrebet "reklamer” i traditionel forstand ikke deekker de
mange af former for kommerciel kommunikation, bgrn og unge mgder. Derfor har ekspertud-
valget valgt at anvende begrebet "kommerciel kommunikation”, da dette er bredere og derfor i
hgjere grad deekker de former for kommunikation, som bgrn og unge mgder i deres hverdag.

Ekspertudvalget definerer kommerciel kommunikation som "enhver form for kommunikation,
der er produceret direkte af eller pd vegne af annoncgrer med det primeere formdl at promovere
produkter eller pdvirke forbrugernes adfaerd”.

Ekspertudvalgets medlemmer

Ekspertudvalget har bestdet af 16 medlemmer, som er udpeget pd baggrund af deres er-
hvervsmaessige indsigt og kompetencer inden for forbrugerret, bgrn og unges adfeaerd, rekla-
mers effekt, umyndiges brug af mobiltelefoner og betalingstjenester, markedsfgring af finan-
sielle produkter, internetbaserede medier samt kendskab til udenlandske erfaringer pa omra-
det. Ekspertudvalgets medlemmer fremgar af bilag 1.

Sekretariatsfunktionen har vaeret varetaget af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen og Er-
hvervs- og Veekstministeriet.

Ekspertudvalgets tilrettelaeggelse af arbejdet
Ekspertudvalget har i sin funktionsperiode fra april 2013 til juni 2014 atholdti alt 13 mgder.

Ekspertudvalget har i forbindelse med sit arbejde faet gennemfgrt falgende analyser:

» Radgivnings- og analysevirksomheden Wilke A/S har faciliteret ekspertudvalgets refe-
rencegruppe bestdende af bgrn og unge fordelt pa fire alderstrin (8-10 ar, 11-13 ar, 14-
16 ar samt 17-18 ar). Referencegruppen er nedsat med det formal at styrke udvalgets fg-
ling med den virkelighed, bgrn og unge mgder.

» Kommunikationsvirksomheden Operate A/S har gennemfgrt to analyser af dels bgrn og
unges kgb i virtuelle verdner, dels bgrn og unges afkodning af den kommercielle kom-
munikation de eksponeres for pd nye platforme.

I afrapporteringen henvises til ovenstdende undersggelser som “ekspertudvalgets undersg-
gelser”. Undersggelserne offentligggres sammen med ekspertudvalgets afrapportering.

Hertil kommer, at en raekke eksterne eksperter og videnspersoner har bidraget med oplaeg pa
ekspertudvalgets mgder (se bilag 3 for oversigt over oplaegsholdere).

1.2 Bgrn og unges vilkar som forbrugere og finansielle forbrugerforstaelse

Born og unge er i hgj grad forbrugere

Bgrn og unge er i hgj grad forbrugere, der bade handler i fysiske butikker og pa internettet. Jo
eldre bgrnene bliver, jo oftere handler de pa internettet. Naesten alle teenagerne - 95 pct. -
har prgvet at handle pa internettet. Nar de unge er omkring 14-16 ar, begynder de at blive
selvstaendige kagbere pa internettet med egne konti uden om forzldrene. Jo mere bgrn og unge
handler pa internettet, jo mindre overblik og kontrol har foraeldrene med bgrnenes forbrug.

Hvad bgrn og unge bruger pengene pa er bl.a. atheengig af alder. Forbruget spaender fra slik,
fastfood, musik, spil, tgj til mere varige forbrugsgoder som iPad, computer og fritidsudstyr.
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Hovedparten af danske bgrn og unge har praktisk erfaring med at hindtere deres egne
penge

Hovedparten af danske bgrn og unge har praktisk erfaring med at handtere deres egne penge.
Denne erfaring far de dels ved at have egne penge til rddighed, som de selv ma bestemme over
- penge som stammer fra enten lommepenge gaver eller fritidsjob. Dels ved at skulle lave
noget for deres lommepenge. Det gaelder fx 70 pct. af bgrnene mellem 8-12 ar. Og dels ved at
spare op. Mellem 75 og 85 pct. af bgrnene sparer op. Andelen af teenagere, der sparer op, er
de seneste fem ar steget med knap 10 procentpoint. Iszer teenagerne opnar endvidere erfaring
ved at have egen bankkonto og eget betalingskort. Fx har 85 pct. af de 15-17-arige eget beta-
lingskort.

Bgrn og unges erfaringer med egne penge udggr et veerdifuldt leeringsrum, hvor de unge kan
gve sig pd at mestre deres egen privatgkonomi, fgr de fylder 18 ar.

Forzldrene er bgrn og unges vigtigste Kkilde til viden om forbrugerforhold og privat-
gkonomi

Eleverne i folkeskolen skal leere om bl.a. privatgkonomi i fagene matematik og samfundsfag.
Ekspertudvalgets undersggelser viser imidlertid, at bgrn og unge generelt ikke oplever skolen
som kilde til viden herom. Derimod er foraldrene den vigtigste kilde til viden om forbruger-
forhold og privatgkonomi. Denne viden er bl.a. praksistilleert gennem hverdagssituationer.

Med de nye forenklede Faelles mal for folkeskolen er kravene til privatgkonomi og forbruger-
adfeerd blevet skeerpede og mere eksplicitte. Ekspertudvalget hilser dette velkomment, og
noterer sig iser, at der i samfundsfag er kommet eksplicitte mal om forbrugerroller og forbru-
geradferd. Ekspertudvalget finder det i den forbindelse vigtigt, at eleverne bliver bevidste om
deres egne begraensninger som forbrugere samt om de dynamikker, de mgder som forbrugere
pa internettet.

Bgrn og unge har en vis viden om konkrete forbrugerrettigheder, som fx at visse butikker
giver mulighed for returret, men de har mindre kendskab til og forstdelse for mere abstrakte
forbrugerforhold, som generelle forbrugerrettigheder, - institutioner og -klageforhold. Den
stgrste viden vedrgrende reglerne om internethandel findes blandt drenge, der spiller meget.
De har erfaring med at undersgge muligheder og stgder ogsa pd andre spilleres omtaler af
gode og darlige erfaringer.

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unges motivation til at lzere om finansiel
forstaelse, privatgkonomi og forbrugerforhold styrkes, nar tilgangen til begreberne afspejler
bgrn og unges egen verden, og de kan se relevansen i det for dem selv. Fx hvis de unge leerer
om konkrete ting, de skal tage stilling til, nar de flytter hjemmefra.

Bgrn og unge har svaert ved at forsta centrale finansielle begreber
Ligesom resten af den danske befolkning har bgrn og unge vanskeligt ved at forsta centrale
finansielle begreber, som fx AOP.

Den manglende finansielle forstaelse skaber konkrete udfordringer, nar bgrn og unge skal
mestre deres egen privatgkonomi. I veerste fald kan det fgre til, at de unge ender i en geelds-
feelde efter de fylder 18 ar. I januar 2014 var 5.154 unge mellem 18-20 ar registreret i RKI's
register over darlige betalere. I gennemsnit skyldte de 12.090 kr. I alt var 232.804 personer
registreret i RKI i januar 2014 med et gennemsnitligt skyldigt belgb pa 72.702 kr.

Ekspertudvalget vurderer, at de fleste bgrn og unge mgder udfordringer, nar de skal mestre
deres egen privatgkonomi.
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Bgrn og unge forstar ikke abonnementer

Bgrn og unge har generelt svaert ved at gennemskue, hvornar man som abonnent er blevet
bundet af et abonnement, og hvad det konkret betyder. Ekspertudvalgets undersggelser indi-
Kkerer, at deres foraldre ogsa kan have svaert ved at gennemskue det og derfor ogsa har sveert
ved at kleede bgrn og unge pa til at indga abonnementer, nar de fylder 18 ar.

Bgrn og unge under 18 ar kan ikke selv indga et abonnement, men en del abonnementer bliver
alligevel markedsfgrt direkte til bgrn og unge, som herefter far deres foraeldre til at tegne et
abonnement.

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at flere unge omkring 18 ar er kommet i klemme med
de nye digitale abonnementer som fx spotify og netflix. De unge har veret fokuseret pa at
prgve tjenesterne gratis i en prgveperiode og har ikke teenkt over, at de skulle give kontoop-
lysninger fra start, og at det ville betyde, at pengene automatisk blev trukket den fglgende
maned, hvis de ikke selv aktivt gik ind og stoppede det.

Ogsa i relation til mere traditionelle abonnementstyper, fx magasiner som "Vi unge”, har bgrn
og unge svert ved at gennemskue, hvad forpligtelsen som abonnent bestar i. Hovedparten af
de 11-13-arige tror fejlagtigt, at fx "Vi unge” vil kontakte dem, nar de farste seks maneder er
omme for at hgre, om de vil fortsette abonnementet.

1.3 Bgrn og unges brug af internettet og mobiltelefoner

Internetadgang, smartphones og tablets er en integreret del af stgrstedelen af bgrn og
unges hverdag

Internetadgang, smartphones og tablets er en integreret del af stgrstedelen af alle bgrn og
unges hverdag. Barnene bliver stadig yngre, nar de stifter bekendtskab med elektroniske plat-
forme, iseer gennem smartphones og tablets.

Der er stor forskel pd, hvad de enkelte aldersgrupper anvender de nye platforme til. De yngre
bgrn bruger iseer internettet og mobiltelefoner til spil, mens teenagerne iseer bruger platfor-
mene til at gd pa de sociale medier, som fx facebook.

Alle bgrn og unge har en potentiel risiko for at foretage utilsigtede kgb

Neesten alle bgrn og unge har erfaringer med online-spil. Spil pa mobiltelefoner og pa inter-
nettet skaber en raekke udfordringer for bgrn, unge og deres forzldre. Spillene kan i sidste
ende veere drsag til, at bgrn og unge "betaler” for spillene ved at blive udsat for kommerciel
kommunikation eller afgiver personlige oplysninger uden at veere klar over det. Spillene kan
ogsa fgre til, at bgrn og unge foretager utilsigtede kgb i spillene. Der er risiko for utilsigtede
kgb i alle typer spil, hvor der kan kgbes virtuelle ydelser.

Ifglge ekspertudvalgets undersggelser har ca. halvdelen af mindre bgrn mellem 5-8 ar foreta-
get et utilsigtet kgb. Der er dog som udgangspunkt tale om engangsforseelser.

Ekspertudvalget vurderer dog, at problemet med bgrn og unges utilsigtede kgb i spil ikke
opleves som et udbredt problem blandt bgrn, unge eller deres foraeldre. Til gengzeld kan der
veere tale om endog meget store belgb for de bgrn og unge, der kommer meget galt afsted. |
Danmark har der veeret flere sager med utilsigtede kgb for op mod 10.000 kr.

Ekspertudvalget vurderer, at alle bgrn og unge potentielt har en risiko for at foretage utilsig-
tede kgb. Arsagerne hertil er for det fgrste, at foraeldrene ikke er klaedt pa til at radgive og
guide deres bgrn i spil. For det andet, at standardindstillingerne pa fx tabletten, mobiltelefo-
nen m.v. skaber risiko for utilsigtede kgb, og for det tredje, at kategorien "gratis” spil skaber en
falsk tryghed.
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Foraldrene er ikke Klaedt pa til at guide deres bgrn i spil

Foraeldre bruger generelt ikke meget tid sammen med bgrn og unge pa de digitale medier.
Ekspertudvalgets analyser viser fx, at knap hvert femte barn (17 pct.) aldrig er under voksen-
opsyn, nar de er pa de digitale medier, mens yderligere knap halvdelen af bgrnene (48 pct.) er
uden voksenopsyn i 75 pct. af tiden eller mere. Det betyder dels, at foraeldrene oftest ikke har
overordnet fgling med spilmarkedet, spiltyperne og betalingsmodellerne, dels at forzeldrene
ikke er bevidste om de kgbsmuligheder m.v., som bgrn og unge mgder i spillene. Forzldrene
har derfor ikke kompetencerne til at vejlede og radgive deres bgrn i spillene. Det betyder ogsa,
at foraeldrene ikke ngdvendigvis handhaever de regler og aftaler, som de har med barnet.

Standardindstillinger skaber risiko for utilsigtede kgb

Hvorvidt der er adgang til keb pa kreditkort uden kode athaenger af indstillingerne pa den
computer, smartphone, tablet m.v., der spilles pa. Standardindstillingerne bestemmes af, hvil-
ken udbyder der anvendes, fx Google Play, Windows eller iTunes. For flere udbydere er stan-
dardindstillingerne i dag sdledes, at der abnes et kgbsvindue i 15-30 minutter, nar brugeren
indtaster sin kode. Brugeren kan i den efterfglgende periode, hvor kgbsvinduet er dbent, fore-
tage kgb uden at indtaste koden. Kgbsvinduet dbnes pa ny, hver gang der foretages et nyt kab.
I princippet kan kgbsvinduet derfor veere dbent laengere end 15-30 minutter.

Det er muligt at aendre standardindstillingerne, sa der fx skal indtastes en kode hver gang der
kgbes. Men som ekspertudvalget pdpegede allerede i sin status til ministeren i oktober 2013,
er det ekspertudvalgets vurdering, at mange foraeldre hverken er opmarksomme p3, at barnet
- bl.a. pga. kgbsvinduet - kan foretage kgb uden deres involvering eller er opmaerksomme pa
muligheden for at eendre indstillingerne.

Gratis spil skaber falsk tryghed
Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unge oftest har en aftale med deres forzeldre
om, at de ma downloade spil, hvis de er kategoriseret som gratis.

Kategorien "gratis” kan veere et let pejlemaerke for foraldrene at navigere efter, men skaber
en falsk tryghed for foreeldrene.

Spil i kategorien "gratis” er sjeeldent gratis. Der er ofte mulighed for tilkgb i spillene. Derud-
over er spillene finansieret ved, at brugeren bliver eksponeret for reklame, eller ved at spille-
ren videregiver sine personlige data og information om brugeradfzerd. "Prisen” pa spillene er
derfor i princippet slgret, og betalingsmodellerne er uigennemsigtige for brugerne.

Prisstrukturen i gratisspil med mulighed for tilkgb minder om drip-pricing. Drip-pricing er en
salgsstrategi, hvor forbrugeren indledningsvis ser en attraktiv pris, som sd gradvist haeves
med sma tilleeg gennem de forskellige trin i kebsprocessen. Dette fgrer til hgjere priser, end
forbrugeren ville vere villig til at betale, hvis totalsummen havde vearet oplyst fra starten.

De sdkaldte gratisspil er den dominerende forretningsmodel pa spilmarkedet, og den som
generer den stgrste hhv. omsatning (30 mia. dollars i 2012) og indtjening. 1 2013 stod forret-
ningsmodellen for 71 pct. af omsatningen i iPhone apps. Top 5 for de mest indtjenende spil i
Danmark bestod i november 2013 alene af gratisspil med mulighed for tilkgb (de sakaldte
freemium-spil). Barn og unge skgnnes at sta for en mindre del af omszetningen. Ekspertudval-
gets undersggelser viser fx, at unge mellem 13-17 ar star for 5 pct. af omsatningen.

1.4 Kommerciel kommunikation rettet mod bgrn og unge

Kommerciel kommunikation er en integreret del af born og unges hverdag pa internet-
tet

Kommerciel kommunikation er i hgj grad en integreret del af bgrn og unges hverdag pa inter-
nettet.
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Tal fra reklamebranchen viser, at en stgrre andel af reklamekronerne i dag anvendes pa inter-
nettet: Annonceomsaetningen pad internettet er steget fra 13 pct. af det samlede annoncebud-
geti2006 til 36 pct. af det samlede annoncebudgeti 2012. 1 samme periode er den samlede
reklameomsaetning faldet med ca. 7 pct.

Kommerciel kommunikation er udbredt pa samtlige digitale platforme. I spil, i apps, pa hjem-
mesider og i sociale medier er kommerciel kommunikation en central del af bgrn og unges
oplevelser. Pa de sociale medier tager kommunikationsformen flere former end i fx spillene.
Her findes bade Kklassisk annoncering, social kommunikation, fx ved at venner "synes godt om”
en bestemt erhvervsdrivende og engagerende kommunikation, som fx konkurrencer og lign.

Bgrn og unge har svert ved at identificere og afkode nye former for kommerciel kom-
munikation pa digitale platforme

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unge pa tveers af aldersgrupper er i stand til
at afkode traditionelle reklamer. De ved, at virksomheder har en stor interesse i at reklamere
for deres produkter m.v.

Til gengzeld har bgrn og unge forholdsvis sveert ved at identificere og afkode nye former for
kommunikation som fx brugerindlaeg i blogs og anmeldelser pa digitale medier, som fx face-
book, Instagram og YouTube. Bgrn og unge tenker ikke p3, at brugerindleeggene kan vaere
sponserede af erhvervsdrivende, eller at brugerne, der skriver disse indleeg, kan have speci-
fikke interesser pa spil. Tvaertimod bliver brugernes indlaeg opfattet som autentiske ytringer,
hvor rigtige personer forteeller om deres oplevelser uden filter.

Bgrn og unge vurderer ikke selv, at de mangler kritisk distance til den kommercielle kommu-
nikation pa internettet. De vurderer, at de kan skelne mellem, hvad der er kommerciel kom-
munikation (fx reklamer eller sponsorerede produkter), og hvad der ikke er. Ekspertudvalgets
undersggelser indikerer imidlertid, at bgrn og unge ikke altid kan identificere, hvornar der er
tale om kommerciel kommunikation, og hvornar der ikke er.

Bgrn og unges tilgang til, hvordan man skal forholde sig til kommunikationen, atheenger end-
videre af kommunikationens relevans for dem. De bliver Kritiske, hvis den kommercielle
kommunikation, de mgder, er irrelevant eller anmassende. De har eksempelvis nemmere ved
at afkode intentionen bag kommunikation, som ikke er malrettet og tilrettelagt til dem som
malgruppe.

Ekspertudvalget vurderer samlet set, at nye former for kommerciel kommunikation pa digita-
le platforme skaber en raekke udfordringer for bgrn og unge, som i sidste ende kan vere arsag
til, at de ender i kgbssituationer, eller afgiver personlige oplysninger uden at veere klar over
det. Iser teenagere er potentielt en seerligt sdrbar gruppe, da de har egen kgbekraft, men ikke
ngdvendigvis har udviklet en voksens erfaring.

Ekspertudvalgets undersggelser viser endvidere, at foraeldrene ikke kender de nye former for
kommerciel kommunikation, der findes pa de digitale platforme. Derfor har foraeldrene svaert
ved at guide og radgive deres bgrn og unge i det digitale univers.

Behov for eftersyn af markedsfgringsloven

Markedsfgringsloven seetter de overordnede rammer for, hvordan forbrugerne, herunder
bgrn og unge, beskyttes mod virksomhedernes markedsfgring. Loven er teknologineutral
forstaet pa den made, at den finder anvendelse uanset, hvilket medium markedsfgringen op-
traeder i.

Ekspertudvalget har i sit arbejde identificeret udfordringer, som har betydning for dels myn-
dighedernes handhavelse af loven, dels virksomhedernes efterlevelse af loven. Begge dele kan
i sidste ende fa betydning for forbrugerbeskyttelsen. Udfordringerne udspringer af problem-
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stillinger rettet mod bgrn og unge, men har generelt relevans for en bredere kreds af forbru-
gere.

For det fgrste stammer den seneste store revision af markedsfgringsloven fra 2005 - en tid fgr
facebook, Instagram m.v., hvor ingen kunne forudsige de muligheder, som den tekniske udvik-
ling medfgrte. Det betyder blandt andet, at definitionen pa elektronisk post ikke ngdvendigvis

favner alle de former for elektronisk post, som forbrugerne mgder i dag.

For det andet har fokus ved andringerne af markedsfgringsloven siden 2005 veeret pa at im-
plementere konkrete EU-regler, og i mindre grad pa at integrere reglerne med de eksisterende
regler. Det har medfprt, at loven i dag kan fremsta fragmenteret og maske i visse tilfaelde kan
have overflgdige regler. Det kan fx vaere svert at skelne mellem markedsfgringslovens § 12a
om informationskrav ved kgbsopfordringer og § 13, der stiller generelt krav om prisoplysnin-
ger. Det kan bade ggre det svert for virksomhederne at fa et overblik over, hvilke regler de
skal efterleve i forbindelse med et givent markedsfgringstiltag, samt ggre det sveert handhaeve
reglerne.

For det tredje har der vist sig, at der er forskel pd, hvordan de enkelte lande i EU har imple-
menteret fx direktivet om urimelig handelspraksis. Det kan ggre det vanskeligere for virk-
somhederne at navigere efter reglerne, nar de markedsfgrer sig pa tvers af greenserne, og kan
medfgre uensartede konkurrencevilkdr og uensartet forbrugerbeskyttelse pa tvaers af EU.

Digitale platforme fordrer greenseoverskridende handhaevelse

Digitale platforme er af natur greenseoverskridende. Hvis den erhvervsdrivende kommer fra
et andet EU-land eller et tredjeland, er det sveerere for myndighederne at gribe ind over for
eventuelle lovbrud. Det er ogsa med til at skabe uensartede konkurrencevilkar for virksomhe-
derne og uensartet forbrugerbeskyttelse pa tvers af EU.

Boks 1.1
Hovedkonklusioner

Bgrn og unges vilkar som forbrugere samt finansielle forbrugerforstaelse

» Bgrn og unge er i hgj grad forbrugere, som handler bade pa internettet og i fysiske bu-
tikker. Fx har naesten alle teenagere - 95 pct. - i 2013 handlet pa internettet.

» Foreldrene er bgrn og unges vigtigste kilde til viden om forbrugerforhold og privatgko-
nomi - en viden som i hgj grad er praksistilleert. Derimod opleves skolen generelt ikke
som en kilde til viden herom.

» Bgrn og unges manglende forstaelse af centrale finansielle begreber, som fx AOP skaber
konkrete udfordringer, ndr de skal mestre deres egen privatgkonomi. I veerste fald kan
det fgre til, at de unge ender i en geeldsfeelde efter de fylder 18 ar.

» Bgrn og unge har svert ved at gennemskue prisen og bindingsperioder pa abonnemen-
ter.

Bgrn og unges brug af internettet og mobiltelefoner

» Internetadgang, smartphones og tablets er en integreret del af stgrstedelen af bgrn og
unges hverdag. Neesten alle bgrn og unge har erfaring med online spil.
» Alle bgrn og unge har potentielt en risiko for at foretage utilsigtede kgb i online-spil. Det
skyldes bl.a.:
» At foraldrene ikke er Klaedt pa til at guide deres bgrn i spil
» At standardindstillinger skaber risiko for utilsigtede kgb.
» De sdkaldte gratisspil (freemium) star for langt den stgrste omsatning og indtjening
sammenlignet med apps, der koster penge at downloade.
» Langt de fleste spil i kategorien "gratis” er reelt ikke gratis. Bgrnene betaler for spillene
enten ved at blive eksponeret for kommerciel kommunikation, ved at udlevere personli-
ge data eller gennem tilkgb i spillene.
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Kommerciel kommunikation rettet mod bgrn og unge

» Kommerciel kommunikation er i hgj grad en integreret del af bgrn og unges hverdag pa
internettet.

» Annonceomsatningen via internettet er steget fra 13 pct. af det samlede annoncebudget
i 2006 til 36 pct. af det samlede annoncebudgeti 2012.

» Bgrn og unge har ikke erfaring med at identificere kommerciel kommunikation pa nye
platforme. Det fgrer til, at de ikke afkoder kommunikationen som kommerciel og derfor
ikke reflekterer over den.

» Mange mindre @ndringer af markedsfgringsloven, bl.a. som fglge af implementering af
EU-regler, har medfgrt, at loven i dag fremstar fragmenteret. Dette kan bade ggre det
sveerere at efterleve loven og handhaeve reglerne stringent.

» Digitale platforme er af natur greenseoverskridende. Dette ggr det sveerere for myndig-
hederne at gribe ind over for eventuelle lovbrud fra virksomheder uden for Danmark.

1.5 Ekspertudvalgets anbefalinger

Overordnet vurderer ekspertudvalget, at den geldende lovgivning sikrer danske bgrn og unge
en passende grad af forbrugerbeskyttelse.

Samtidig kan ekspertudvalget konstatere, at der eksisterer en raekke konkrete udfordringer
for bgrn og unge i relation til kommerciel kommunikation og kgb i apps og via internettet.
Kendetegnende for flere af disse udfordringer er bl.a., at deres Igsninger dels skal findes pa
internationalt plan, fx gennem dialog og aftaler med store, verdensomspaendende aktgrer som
Apple, Google, facebook og YouTube, dels i det helt nzere, gennem forzeldrenes opdragelse af
deres bgrn.

For andre af de konkrete udfordringer er det ekspertudvalgets vurdering, at det er muligt at
adressere disse gennem konkrete tiltag. Ekspertudvalget kommer pa den baggrund med anbe-
falinger, som vil veere med til at styrke forbrugerbeskyttelsen af bgrn og unge, jf. boks 1.2.

I relation til den i kommissoriet stillede opgave vurderer ekspertudvalget:

» Atder er behov for at igangsatte et eftersyn af de gaeldende regler i markedsfgringslo-
ven og at arbejde for aendring af reglerne for det europaiske handhavelsessamarbejdet
Consumer Protection Coorperation (CPC).

» At der ikke pad nuvaerende tidspunkt er behov for at styrke eksisterende retningslinjer og
vejledninger fra Forbrugerombudsmanden. Ekspertudvalget har konstateret, at Forbru-
gerombudsmanden sidelgbende med ekspertudvalgets arbejde har igangsat og afsluttet
en revision af den eksisterende vejledning om bgrn, unge og markedsfgring, som har til
hensigt at tage hgjde for mange af de problemstillinger, der har veeret behandlet i udval-
get.

» Atder er behov for yderligere tiltag, fx analyser og informations- og undervisningsind-
sats, som vil kunne danne grundlag for en forbedret forbrugerbeskyttelse af bgrn og un-
ge, jf. boks 1.2.
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Boks 1.2
Ekspertudvalgets anbe-
falinger

Born og unges vilkdr som forbrugere samt finansielle forbrugerforstdelse
» Ekspertudvalget anbefaler, at relevante myndigheder og organisationer arbejder for, at
bgrn og unges kompetencer til at mestre deres egen privatgkonomi gges.

Fglgende initiativer kan bidrage til at udmgnte anbefalingen:

» Ekspertudvalget anbefaler, at Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen bl.a. i samarbejde
med Penge- og Pensionspanelet, Forbrugerradet TANK og Finansradet udarbejder 5
tommelfingerregler til unge, der fylder 18 ar, som skal hjeelpe de unge med at handtere
de nye rettigheder og pligter, de far, nar de fylder 18 ar.

» Ekspertudvalget anbefaler, at DR og TV2 Danmark medtaenker forbrugerstof og privat-
gkonomi i forbindelse med udbuddet af programmer og tjenester rettet mod bgrn og un-
ge.

» Ekspertudvalget anbefaler, at bankerne, nar de udsteder det forste betalingskort til den
unge, overvejer at tilknytte en sms-service til kortet med information om bevaegelser og
saldo.

» Ekspertudvalget anbefaler, at de erhvervsdrivende, der markedsfgrer abonnementer,
kommunikerer i et klart og tydeligt sprog, sa forbrugeren forstar, hvad man som abonnent
binder sig til.

Bgrn og unges brug af internettet og mobiltelefoner
» Ekspertudvalget anbefaler, at relevante myndigheder og organisationer arbejder for, at
risikoen for, at bgrn og unge foretager utilsigtede kgb i spil, minimeres.

Fglgende initiativer kan bidrage til at udmgnte anbefalingen:

» Ekspertudvalget anbefaler, at Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen igangseetter en for-
brugerinformationsindsats med udgangspunkt i sager fra fx Forbrugerombudsmanden
og Forbrugerklagenaevnet vedr. foraeldre og bgrn, der har haft uheldige oplevelser med
utilsigtede kgb.

» Ekspertudvalget anbefaler, at Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen i samarbejde med re-
levante parter igangseetter et leeringsforlgb i bgrnehaverne med Superhunden Snapper.
Superhunden Snapper skal via bgrnene som kanal leere bgrn og deres forzeldre, at gratis
spil ikke altid er gratis, at foraeldre skal huske at indstille kgbsvinduet, sd det passer fa-
milien, og at spil i hgj grad opfordrer til kgb.

Kommerciel kommunikation rettet mod bgrn og unge
» Ekspertudvalget anbefaler, at relevante myndigheder og organisationer arbejder for, at

bgrn og unges kompetencer til at navigere i forhold til kommerciel kommunikation pa nye
platforme gges.

Fglgende initiativ kan bidrage til at udmgnte anbefalingen:

» Ekspertudvalget anbefaler, at Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen i samarbejde med re-
levante parter udarbejder undervisningsmateriale om sociale medier til folkeskolen. Ma-
let er at leere bgrn og unge om den kommercielle intention i kommunikation via nye plat-
forme pa en made, der giver eleverne en forstaelse af deres egen verdi i et marked samt
deres egne begraensninger som forbrugere.

» Ekspertudvalget anbefaler, at der med udgangspunkt i de identificerede problemstillinger
vedr. kommerciel kommunikation rettet mod bgrn og unge igangseettes et eftersyn af mar-
kedsfgringsloven. Eftersynets fokus er at undersgge, om den danske implementering af
EU-direktiverne er tilstraekkelig klar og pa linje med de gvrige landes implementeringer.
Ekspertudvalget anbefaler, at der i forbindelse med eftersynet bliver nedsat et udvalg be-
stdende af relevante interessenter.

» Ekspertudvalget anbefaler, at regeringen arbejder for at styrke den tveernationale hand-
heevelse af reglerne for forbrugerbeskyttelse, bdde pa EU-niveau og i forhold til tredjelan-
de, fx USA.
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1.6 Afrapporteringens struktur

Kapitel 2-4 er baggrundskapitler. Indledningsvis seetter kapitel 2 fokus pa bgrn og unge som
forbrugere. Kapitel 3 behandler bgrn og unges betalingsformer pa nye platforme og kapitel 4
giver et overblik over kommerciel kommunikation, som bgrn og unge mgder pa nye platfor-
me. Kapitel 5-7 er analysekapitler. Kapitel 5 analyserer bgrn og unges kompetencer til at me-
stre deres privatgkonomi og kommer med anbefalinger til, hvordan disse kan gges. Kapitel 6
analyserer bgrn og unges risiko for utilsigtede kgb i online spil og kommer med anbefalinger
til, hvor denne kan minimereres. Endelig analyserer kapitel 7 mulighederne for at identificere
kommerciel kommunikation pa digitale platforme, og kommer dels med anbefalinger til hvor-
dan reglerne og handhavelsen kan ggre bedre. Dels til hvordan bgrn og unges kompetencer til
at identificere og afkode kommerciel kommunikation pa nye platforme kan gges.

Bilag 1 angiver ekspertudvalgets kommissorium og oversigt over medlemmerne. Bilag 2 inde-
holder den statusrapport, der blev udarbejdet til erhvervs- og veekstministeren i efteraret
2013. Bilag 3 indeholder en gennemgang af tilretteleeggelsen af ekspertudvalgets arbejde.
Bilag 4 indeholder de relevante lovbestemmelser fra markedsfgringsloven, som gennemgas i
afrapporteringen.
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Kapitel 2
Baggrund om bgrn og unge som forbrugere

2.1 Indledning

Viden om, hvordan og i hvilken virkelighed bgrn og unge agerer som forbrugere, er afggrende,
nar man skal forstd, hvilke udfordringer de mgder, og hvor der kan vaere behov for at gge
forbrugerbeskyttelsen af dem.

Dette kapitel satter derfor fokus pa, hvor bgrn og unge handler, hvad de kgber, hvad der pa-
virker deres adferd som forbrugere, og hvor de far viden om forbrugerforhold og privatgko-
nomi.

Afslutningsvist behandler kapitlet bgrn og unges erfaringer med penge, herunder hvor de far
deres penge fra, om de sparer op, har en bankkonto m.v. Denne baggrundsviden om bgrn og
unge som forbrugere anvendes i rapportens analysekapitler.

2.2 Bgrn ogunge er i hgj grad forbrugere

Ligesom voksne forbrugere handler bgrn og unge bade i fysiske butikker og pa internettet. Jo
@ldre bgrnene bliver, jo oftere handler de pd internettet. Gallups Bgrneindeks viser, at hvor
ca. 95 pct. af de 13-18-arige 1 2013 har prgvet at handle pd internettet, geelder det godt 60 pct.
af de 8-12-3rige og knap 30 pct. af de 5-7-:‘;’11’ige.1 Det vil sige, at naesten alle teenagere, som har
adgang til internettet, ogsd har handlet pa internettet, jf. kapitel 3.

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at hver fjerde forzelder til hjemmeboende bgrn mellem
6-18 ari 2013 mente, at bgrn skal vaere over 13 ar for selv at kunne kgbe spil pa internettet,
mobiltelefontelefon eller tablet.”

Jo mere bgrn og unge handler pa internettet, jo mindre overblik og kontrol har foraeldrene
med bgrnenes forbrug. Foraeldre kontrollerer i hgj grad forbruget hos bgrnene under 10 ar.
Disse bgrn har begreensede belgb at anvende, og foraeldrene vejleder dem i forbindelse med
kgb.”

Bgrn og unges tilgang til valget mellem at kgbe i en fysisk butik eller pa internettet ligner den,
man ogsa kan genfinde blandt andre grupper af forbrugere. Fx foretrakker nogle bgrn ude-
lukkende at handle i fysiske butikker, fordi de kan rgre ved tingene, kan fa personlig vejled-
ning, og fordi det er nemmere at reklamere eller bytte varen. Mange mener generelt, det er en
god ide at kgbe tgj - og isaer sko - i fysiske butikker, s man kan prgve om varen passer. Bgr-
nene er ogsa opmaerksomme p3, at nogle tgjbutikker pa nettet betaler returfragt, sa det er
‘gratis’ at fa tgjet hjem for at prgve det. Enkelte har en strategi om at ga i en fysisk butik for at

! Gallup Bgrne- og ungdomsindex 5-18 ar - efterar 2013.
2 YouGov-spgrgeskema (Operate), s.14.
3 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
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beslutte, hvilken vare man gnsker at kgbe, for siden at bestille den over nettet for at opna en
4
bedre pris. Utryghed ved at betale over nettet naevnes som grund til ikke at handle pa nettet.

I den konkrete kgbssituation tyder ekspertudvalgets undersggelser p3, at bgrn mellem 11-16
ar har en tendens til at bruge flere penge, nar de har kontanterne i haenderne i en konkret
forbrugssituation. For at undga ungdvendigt forbrug anvender bgrnene i gruppen 11-13 ar en
strategi med at lade pengene ligge derhjemme. P34 den made kan de na at teenke over, om de
virkelig har brug for det, de umiddelbart gnskede at kgbe sig. De 14 -16-arige vealger i hgjere
grad at ggre deres penge mindre tilgeengelige ved at lade pengene sta pa en konto. Flere af de
unge pa 17-18 ar har leert af tidligere impulsive fejlkgb og har valgt at indlaegge en cool off-
periode pa op til et par dage, for de investerer i fx t(zi]'.5

Ekspertudvalget er ikke bekendt med generelle undersggelser af, om det er bgrn eller forzel-
dre, der betaler for bgrn og unges forbrug. En undersggelse af, hvem der hovedsageligt betaler
for de spil, som bgrn spiller pa internettet, mobiltelefon eller tablet, viser, at mere end halvde-
len af foraeldrene betaler hele regningen (55 pct.). Jo yngre barnet er, jo stgrre en andel far
betalt forbruget af forzldrene.’ En undersggelse af, hvem der betaler for bgrn og unges mobil-
forbrug viser, at 90 pct. af foraeldrene betaler hele deres barns mobilregning, mens 5 pct. beta-
ler dele af l"egningen.7 Se kapitel 3 for yderligere herom.

Nar bgrn og unge handler, er der stor forskel pa, hvad de bruger pengene p4, bl.a. afhaengig af
alder. Forbruget spaender fra slik, fastfood, musik, spil, tgj til mere varige forbrugsgoder som

iPad, computer og fritidsudstyr. Boks 2.1. giver eksempler p3, hvad forskellige aldersgrupper
bruger penge pa.

4 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
s Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
® YouGov spgrgeskema, 2013 (Operate), 6.

"INS Gallup for KFST, spgrgeskemaundersggelse om bgrn og unge, 2012.
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Boks 2.1

Eksempler p3, hvad
bgrn og unge bruger
penge pa?

Born mellem 8-10 dr
Smykker, tgj, elektroniske ting, makup, mgbler, legetgj, sport (fx bolde), musik (downloads),
mad, fx jordbeer, slush ice etc,, film, tasker og sko.

Born mellem 11-13 ar

Tgj, mad (sandwich o.L.), creme, smykker, spil (iseer digitale), gaver, biograf, fester, is, slik og
sgdt, ture med skolen, ting med deres idoler, ting til veerelset (mgbler, lamper, nips - fx smyk-
keskrin), covers o.l. til smartphone (accessories til elekroniske devices), elektronisk tilbehgr
(fx hgretelefoner, mus, computertaske), elektroniske devices (iPod, smartphone) og blade.

Unge mellem 14-16 dr

Traening/fitnessabonnement, café, interesser (snowboardudstyr, hardballudstyr, cykeludstyr),
tgj og sko, videospil, cd'er, bgger, alkohol m.v., treeningstgj, computerdele (grafikkort, proces-
sor m.v.), rejser, spillekonsoller og makeup.

Unge mellem 17-18 dr

Spil (elektroniske), rejser, shopping, film/DVD, biograf, og streamingsabonnement, alkohol og
cigaretter, opsparing, mad og drikke (primeert junkfood), slik, gaver, mgbler, spilkonsoller,
husleje, internet, strgm (blandt dem, der er flyttet hjemmefra), hgjtalere/ HiFi udstyr, mobilte-
lefon, smykker, makeup, offentlig transport, tegneserier, comic books, collectables og musik
(iseer Spotify).

Kilde: Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.

2.3 Faktorer, der pavirker bgrn og unges adfzerd som forbrugere

Nar bgrn og unge agerer som forbrugere, pavirkes deres adferd af en rackke faktorer, som de
er mere eller mindre bevidste om, jf. Figur 2.1. Pdvirkningens stgrrelse afhaenger bl.a. af bgr-
nenes alder.
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Figur 2.1 Faktorer der pavirker bgrn og unges adfeerd som forbrugere

Kommerciel
kommunikation

Internettets

Venner og familie markeds-
dynamikker

Kilde: Ekspertudvalgets sekretariat.

Kognitive kapacitet Psykologiske
og viden drivere

For det forste pavirkes bgrn og unges forbrug af en raekke eksogene faktorer som den kom-
mercielle kommunikation, de eksponeres for, de markedsdynamikker der hersker pa internet-
tet samt deres venner og familie. For det andet pavirkes forbruget af endogene faktorer sa
som fx psykologiske drivkreefter for forbrug samt bgrns kognitive kapacitet og viden.

Kommerciel kommunikation

Internettet er i dag en integreret del af de allerfleste bgrn og unges hverdag, jf. kapitel 3. Her
mgder de hele tiden kommerciel kommunikation, som pavirker deres adfeerd som forbrugere.
Bgrn og unge er ikke altid bevidste om den kommercielle kommunikation de mgder. Kommer-
ciel kommunikation behandles i kapitel 4 og 7.

Internettets malrkedsdynamikkerB
Foruden de traditionelle markedsmekanismer, hvor forbrugerne for penge kgber og leveran-
dgrerne for penge salger produkter, praeges internettet ogsa af nye markedsdynamikker.

Iseer veerdien af brugernes opmaerksomhed spiller en afggrende rolle for aktgrerne pa inter-
nettet. Brugernes opmarksomhed pa internettet er en knap ressource, som er eftertragtet og
som har en stor veerdi for fx virksomheder. Opmarksomhed om et produkt, en per-
son/rollemodel m.v. kan vaere med til at generere penge. Modsat kan penge sjaeldent pa en
troveerdig made skabe opmaerksomhed.

For at tiltraekke brugernes opmaerksomhed benytter aktgrerne, fx virksomheder, bloggere
m.v. sig bl.a. af sdkaldt illusorisk opmaerksomhed, hvor de foregiver interesse i brugeren, fx
ved at spgrge ind til brugerne. Brugerne kvitterer med "aegte” opmeerksomhed, som kan vare
med til at skabe en form for forpligtelse over for virksomheden, bloggeren hos brugeren.

® Afsnittet er baseret pa artiklen “The attention economy and the Net, Michael H. Goldhaber, First Monday, 1997.”



SIDE 19

AFRAPPORTERING FRA EKSPERTUDVALGET FOR B@RN, UNGE OG MARKEDSF@RING

Nar aktgren har brugerens opmerksomhed, har aktgren mulighed for at videregive opmaerk-
somheden til en anden, fx en anden virksomhed. Fx kan en rollemodel ved at anbefale et be-
stemt produkt flytte opmaerksomheden fra rollemodellen til produktet.

Opmearksomheden, bevidstheden og loyaliteten i forhold til fx et bestemt produkt eller brand
lagrer sig hos brugerne.

Endvidere har data med brugernes personlige oplysninger og om deres adfaerd veerdi for
aktgrerne pa internettet. Data anvendes fx til at designe spil, sa brugerne kgber mere, bruger
mere tid eller klikker pd bestemte reklamer. Se afsnit 3.5 og afsnit 6.1 for yderligere herom.

Betaling for transaktioner pa internettet sker sdledes med penge, men ogsd med opmarksom-
hed og data. Hverken bgrn eller voksne er umiddelbart bevidste om dette, jf. afsnit 6.1.

Venner og familie/foraeldre
Bgrn og unges adferd som forbrugere pavirkes af bade venner og familie.

I ekspertudvalgets undersggelser tilkendegiver bgrnene saledes, at venners forbrug og anbefa-
linger i hgj grad pavirker deres eget forbrug. Bgrn fra 11 ar og op naevner som eksempel spil-
sitet Steam, hvor man kan se, hvad ens venner spiller. De 17-18-arige naevner ogs3, at de pa-
virkes, nar deres venner liker ting eller deler links via fx facebook.”

Generelt gger det sociale element i spil bgrnenes motivation til at tilkgbe. Fx det, at bgrn og
unge i spil kan mgde hinandens figurer/avatarer online eller chatte sammen. Et eksempel,
som naevnes af de 8-10-arige bgrn, er MovieStarPlanet, hvor bgrnene blandt andet kan lave
sma film og leegge ud til de andre brugere, som kan rate og kommentere filmene. Det er i ud-
gangspunktet gratis at spille MovieStarPlanet, men der kan tilkgbes ekstra tgj samt gaver til
andre spillere. Nogle grupper i spillet er kun tilgeengelige, hvis bgrnene har et betalt VIP med-
lemskab, som koster omkring 500 kr. om aret. ¥

For bgrn under 10 ar har foraeldrene relativt mere indflydelse pa bgrnenes forbrug, jf. ogsa
ovenfor. Hvad bgrnene far eller kgber, afhanger ofte af, hvorvidt foraeldrene kan lide produk-
tet, eller synes det er et fornuftigt keb. Nogle bgrn forteeller, at forzeldrene kan finde pa at
Vejletlile om, at bgrnene skal taenke sig ekstra om, hvis de gnsker at kgbe et meget dyrt pro-
dukt.

Jo &ldre bgrnene bliver, jo mindre bliver foraldrenes indflydelse. Bgrnene far flere penge,
mere kontrol over deres egne penge og bliver mere bevidste om forskellige aspekter af for-
brug.u

Psykologiske drivkreaefter for forbrug

En forbrugers beslutning om at kgbe en vare eller tjeneste er normalt et udtryk for, at den
galdende vare bedst opfylder forbrugerens behov. Derfor spiller primeere faktorer sdsom pris,
kvalitet og tilgeengelighed en afggrende rolle i forbrugerens kgbsbeslutning.

’ Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.

1 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
" Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
2 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
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Udover konkurrence pa de primaere faktorer kan virksomheder anvende en rackke psykologi-
ske mekanismer i deres markedsfgring. Se boks 2.2 for yderligere herom.

Nogle mekanismer sigter efter at gge efterspgrgslen pa en vare og falder i trdd med den klassi-
ske teenkning inden for marketing, hvor kreativ eksponering kan ggre varen mere attraktiv i
forbrugerens gjne.

Andre mekanismer sigter efter at gge den impulsive kgbelyst hos forbrugeren. Impulskgb kan
overordnet forstas som kgb, vi ikke ville have foretaget, hvis vi var mere reflekterede i kgbs-
gjeblikket. Nyere forskning i impulsivitet viser, at viljestyrke spiller en afggrende rolle for
impulsive beslutninger, og at viljestyrke bedst kan forstds som en begranset ressource.”
Impulskab er derfor resultatet af en kognitiv belastning pa viljestyrke, og dermed dgmmeev-
ne, hvilket fgrer til mere affektdominerede kgb. Impulskgb kegbt for lante penge efter den unge
er fyldt 18 ar, fx for kviklan eller forbrugslan, kan fa endog meget store konsekvenser for den
unges fremtidige gkonomi og handlemuligheder.

Boks 2.2

Psykologiske mekanis-
mer til at gge forbrug og
impulskgb

Psykologiske mekanismer til at gge efterspggslen efter et produkt

Fra et marketingsperspektiv kan sggeprocesser anvendes til at ggre produktet mere attraktivt,
samt til at placere det leengere fremme i forbrugerens bevidsthed. [ relation til sociale medier
er seerligt to mekanismer vigtige: Product-placement og peer baseret markedsfgring.

Product placement er, kort fortalt, nar varer figurerer i ikke kommercielle kontekster, fx i film
eller pa blogs, og baserer sig pa et psykologisk faenomen kaldet "affective conditioning” * (AQ)
AC feenomenet deekker over en tendens til at sammenkzade irrelevante kontekstuelle informa-
tioner. Nar en populeer blogger praesenterer et givent produkt, smitter dennes positive egen-
skaber derfor af pa vores opfattelse af produktet. AC er szerligt relevant i pa sociale medier,
idet effekten af markedsfgringen er stgrst, ndr vi ikke er klar over, at vi eksponeres for et
kommercielt budskab.”

Peer baseret markedsfgring anvender vores tendens til at kopiere adfeerd og udtryk fra andre
forbrugere, som vi identificerer os med. Pa de sociale medier ses peer baseret markedsfgring
ofte som opfordringer til dele brand eller produktorienterede billeder eller beskeder i ens
netveerk.

Bdde AC og peer baseret markedsfgring er udtryk for simplificerede psykologiske sggemeto-
der (heuristikker), hvor kontekstuel og social information far produktet til at fremsta mere
attraktivt. Strategierne pavirker os ofte mere, ndr vi er ukritiske og uvidende om, at kommu-
nikationen har et kommercielt formal.

' B. Shiv & A. Fedorikhin (1999), Hearts and Minds in Conflict: The Interplay of Affect and Cognition in Consumer Decision
Making, Journal of Consumer Research

. Galliot, RF. Baumeister et al. (2007), Self-Control Relies on Clucose as a Limited Resource: Willpower is More Than a
Metaphor. Journal of Personality and Social Psychology

“MA. Dempsey & A.A. Mitchell (2010), The Influences of Implicit Attitudes on Choice When Consumers Are Confronted with
Conflicting Attribute Information, Journal of Consumer Research, vol. 37.

IBID.

"7 TL. Childers & AR. Rao (1992), The Influence of Familial and Peer-based Reference Groups on Consumer Decisions, Journal of
Consumer Research, vol. 19.

1 D. Kahneman (2011), Thinking Fast and Slow, Farrar, Straus and Giroux.
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Psykologiske mekanismer til at gge kabelysten i kgbssituationen

Kgbsarkitektur er den kontekst og de mekanismer, som omgiver selve kgbshandlingen, fx
brugerfladen i et spil, indretningen af en butik eller layoutet pa en hjemmeside. Kgbsarkitek-
tur ggr, i modsaetning til sggeprocesserne, ikke selve produktet mere attraktivt, men anvender
forskellige psykologisk funderede strategier til at gge kgbelysten hos forbrugeren i den speci-
fikke situation. Et illustrativt eksempel pa en effektiv kgbsarkitektur er drip-pricing altsa en
salgsstrategi, hvor forbrugeren indledningsvis ser en attraktiv pris, som sa gradvist haeves
med sma tilleeg gennem de forskellige trin i kgbeprocessen, hvilket fgrer til hgjere priser, end
forbrugeren ville vere villig til at betale, hvis totalsummen havde vearet oplyst indlednings-
vis". Gratis spil med mulighed eller opfordring til tilkgb kan anskues som en form for drip-
pricing, jf. ogsa kapitel 6.

I spil og apps findes der en lang reekke eksempler pa kgbsarkitektur designet til at gge lysten
til impulsivt forbrug. Forskning i impulsivitet leegger seerligt veegt pa referencepunkter som et
middel til at stimulere kgb.” Et referencepunkt er det udgangspunkt, som forbrugeren betrag-
ter kgbet ud fra. Fx kan korte tidslige barrierer indbygget i spil stimulere impulsivt forbrug,
fordi vi betragter varen som lige inden for reekkevidde (temporal proximity). Dette ses i flere
spil rettet mod bgrn i form af tvungne venteperioder, fgr spillet kan fortsaette som mod beta-
ling kan springes over.” Etandet relevant referencepunkt er ejerskab, hvor vi er langt mere
villige til at betale for at beholde noget vi ejer, end vi er, hvis vi blev tilbudt at kgbe det samme
produkt uden fgrst at have ejet det. Dette ses i form af spil og apps, som er gratis i udgangs-

23
punktet, men som derefter koster penge for at beholde eller bruge efter hensigten.

Det er almindelig anerkendt, at bgrn og unge er mere impulsive og generelt udgver mindre
selvkontrol end voksne. Dette kan bade skyldes den fysiske udviklingu, se nedenfor, men ogs3,
at vi gennem drene og gennem erfaring laerer strategier for selvkontrol og derved mindsker
belastningen pa Viljestyrken.25

Borns kognitive kapacitet og psykologiske drivkrafter for forbrug
Ligesom voksne forbrugeres kgbsbeslutninger pavirkes ogsa bgrn og unges kgbsbeslutninger
af bgrnenes kognitive kapacitet og viden. Bgrnenes viden behandles i afsnit 2.4.

Hovedparten af forskning om bgrns kognitive udvikling tager udgangspunkt i Piagets teori,
som fremfgrer, at bgrns kognitive kapacitet udvikles gennem tre faser, som kendetegnes ved
barnets evne til at modtage og hdndtere information. Faserne er af andre blevet anvendet til at
forklare fx bgrns socialisering som forbrugere og bgrns made at behandle information pa:

» 2-7 ar: Barnet har sveert ved at forsta logiske koncepter samt andre folks holdnin-
ger. Har begraenset kapacitet til at behandle abstrakte begreber. Treaffer simple og

' Office of Fair Trading (2009), Adverticing of Prices.

* Office of Fair Trading (2014),. Children’s Online Games.

21 S] Hoch & G. Loewenstein (1991), Time-Inconsistent Preferences and Consumer Self Control, Journal of Consumer Research.
22 IBID.

23 R. Thaler (1980). Toward a Positive Theory of Consumer Choice. Journal of Economic Behavior and Organization.

*y. Monokata, HR. Snyder & CH Chatham (2012), Developing Cognitive Control: Three Key transitions, Current Directions in
Psychological Science.

B Brucciol, D. Houser & M. Piovesan (2010), Willpower in Children and Adults: A Survey of Results and Economic Implica-
tions, International Review of Economics.
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egocentriske kgbsbeslutninger baseret pa meget begraenset information, fx om far-
ve, stgrrelse eller smag.

» 7-11 ar: Barnet starter med at teenke mere abstrakt, hvis det hjelpes pa vej. Bgrne-
ne kan vurdere priser, produkter og brands og bgrnene genkender markedsfgring.
Flere informationer indgar i kgbsbeslutningen.

» 11 ar og op: Barnet kan selv handtere og forstd mere komplekse tanker om konkre-
te og hypotetiske situationer. Forbrugerbeslutninger treeffes afhaengigt af situatio-
nen. De unge begynder at udvikle en naturlig skepsis over for markedsfgring.

Som 8-10-3drige begynder bgrnene dels at kunne forsta andres standpunkter og intentioner og
dermed ogsa virksomhedernes intentioner med markedsfgring, dels at kunne sammenligne
produkter og ikke bare tage det farste, det bedste.26

2.4 Bgrn ogunges viden om forbrugerforhold og privatskonomi

[ takt med at bgrnene bliver zldre, bliver foraldrenes kontrol med bgrnenes forbrug og penge
mindre. Jo aldre bgrn, jo mere star de saledes pa egne ben. Derfor er det afggrende, at de
lgbende leerer at mestre det at veere forbruger og handtere sine penge.

Bgrn og unge formes bl.a. som forbrugere af den praksistilleerte erfaring, de fx opnar i kgbssi-
tuationer, ved at skulle administrere egne (lomme)penge, ved at spare op m.v., jf. nedenfor.

Dertil kommer, at bgrn og unge i varierende grad tilegner sig viden om fx forbrugerrettighe-
der og viden om privatgkonomi og finansielle forhold, som kan - og bliver anvendt - nar de
skal std pa egne ben.

Bgrn og unges interesse i at tilegne sig viden om forbrugerforhold og om deres egen privat-
gkonomi er i hgj grad drevet af udgangspunktet "what's in it for me". Dette geelder pa tveers af
aldersgrupper. De gar fx. op i, hvad de selv har af penge, hvad de kan fa for disse penge, og
hvordan de kan ggre gode keb.”

Hvad skal eleverne lzere om privatgkonomi i folkeskolen?

I folkeskolens fag matematik og samfundsfag skal eleverne leere om privatgkonomi og forbru-
geradfeerd. Hvad de skal leere fremgar af de sdkaldte "Faelles Mal”, som er de nationalt binden-
de krav til hvad eleverne skal kunne i folkeskolen. Det er skolens opgave at tilretteleegge og
organisere en undervisning, der lever op til de Faelles Mal.

Som opfglgning pa den politiske aftale om en reform af folkeskolen fra juni 2013 er de Feelles
Mal under revision. De forenklede Faelles Mal for den overvejende del af fagene traeder i kraft
for skoledret 2015/2016, men skolerne har mulighed for at anvende malene fra skolearet
2014/15, jf. boks 2.3.

% Office of Fair Trading (2014), Children’s Online Games, side 13ff.
7 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Midtvejsrapport, september 2013.



SIDE 23

AFRAPPORTERING FRA EKSPERTUDVALGET FOR B@RN, UNGE OG MARKEDSF@RING

Boks 2.3
Nye, Feelles Mal for fol-
keskolen

Siden efteraret 2013 har 27 arbejdsgrupper arbejdet med at formulere de nye forenklede
Faelles Mal - en gruppe for hvert enkelt af folkeskolens fag, emner og valgfag. Grupperne be-
star af fageksperter og praktikere.

De nye mal satter elevernes leeringsudbytte tydeligt i centrum. Dette skal ggre dem til et
brugbart redskab for lezererne i arbejdet med en malstyret undervisning og dermed bidrage til
at hgjne elevernes faglige niveau. De nye mal bestar af fa overordnede kompetencemal. Kom-
petencemalene skal give leererne overblik over faget, og de skal danne grundlag for dialog for
bade skolens medarbejdere og foraeldrene om elevens leering. De overordnede kompetence-
mal er udfoldet i feerdigheds- og vidensomrader, hvori der er opstillet mal for den viden og de
feerdigheder, som eleverne skal tilegne sig. Malene er opstillet i faser, som tydeligggr den ud-
vikling, eleven skal igennem i et skoleforlgb. Fasemalene er ikke knyttet til et bestemt klasse-
trin og giver rum i leererens tilrettelaeggelse.

Kilde: http://www.uvm.dk/Den-nye-folkeskole/Udvikling-af-undervisning-og-laering/Maalstyret-undervisning-og-
laering/Faelles-Maal/Om-arbejdet-med-Faelles-Maal

Feelles Mal indeholder allerede i dag en raekke krav til undervisning i privatgkonomi og finan-
sielle emner i fagene matematik og samfundsfag. I de nye forenklede Faelles Mal er kravene til
hvad eleverne skal leere i privatgkonomi, i matematik og samfundsfag blevet skeerpet. I sam-
fundsfag er privatgkonomi blevet formuleret som eksplicitte mal, hvor det tidligere indgik
mere implicit. | matematik er der bdde formuleret mal om privatgkonomi pé tidlige klassetrin
(4--6. klasse), og malformuleringerne i udskolingen (7.-9. klasse) er blevet konkretiseret og
dermed tydeligt skrevet, hvilke elementer eleverne skal leere om ift. privatgkonomi, fx renter,
13n og opsparing.

Nedenfor fremgar udvalgte mal fra de forenklede Fzelles Mal i matematik og samfundsfag.

Matematik
Elever i folkeskolen har matematik fra 1.-9. klasse. I matematik findes der fire kompetence-

omrader: Matematiske kompetencer, tal og algebra, geometri og mdling samt statistik og sand-

synlighed. Privatgkonomi er beskrevet under kompetenceomradet Tal og algebra. Under dette
kompetencemal fremgér fglgende feerdighedsmal og vidensmal under overskriften Regnestra-
tegier, jf. Tabel 2.1:

Tabel 2.1 Regnestrategier under kompetenceomradet tal og algebra

Klassetrin Fzerdighedsmal Vidensmal

4-6. klasse Eleven kan udfgre beregninger med de fire regningsarter  Eleven har viden om beregninger med de fire regnings-
inden for naturlige tal, herunder beregninger vedrgrende arter inden for de naturlige tal, herunder anvendelse af
hverdagsgkonomi regneark

7-9. klasse Eleven kan udfgre beregninger vedrgrende procentuel Eleven har viden om procentuel vaekst og metoder til
vaekst, herunder rentevaekst vaekstberegninger i regneark, herunder viden om renter,

Ian og opsparing

Kilde http://cms.uvm.dk/Den-nye-folkeskole/Udvikling-af-undervisning-og-laering/Maalstyret-undervisning-og-laering/Faelles-Maal/Faelles-maal-i-alle-fag.
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Af udkast til leeseplanen for matematik fremgar, hvorledes eleverne skal arbejde med kompe-
tencemalene om privatgkonomi.

Pa 4.- 6. klassetrin skal eleverne arbejde med hverdagsgkonomi, herunder kgb, budget, rabat
og tilbudssammenligninger. Desuden skal eleverne kunne anvende digitale veertgjer, herunder
regneark til beregninger, bl.a. vedrgrende hverdagsgkonomi. Laeseplanen opstiller fglgende to
opmarksomhedspunkter: *

»  Eleven kan vaelge hensigtsmaessig regningsart til lgsning af enkle hverdagspro-
blemer og opstille et simpelt regneudtryk

»  Eleven kan gennemfgre regneprocesser inden for alle fire regningsarter med ind-
dragelse af overslag og lommeregner

Pa 7.- 9. klassetrin skal eleverne arbejde med beregninger, der knytter sig til procentuel vakst,
herunder beregninger vedrgrende renter, lan og opsparing. Eleverne skal som led heri leere at
udarbejde et budget, vurdere lanemuligheder, herunder beregning af AOP og vurdere kom-
plekse tilbud hvori der fx indgar bindingsperioder. Dette arbejde foregar hovedsagelig ved
hjeelp af digitale veerktgjer, herunder regneark, og der indgar bl.a. udvikling og anvendelse af
formler.

Samfundsfag

I samfundsfag pa 8. og 9. klassetrin vil eleverne iht. de forenklede Fzelles Mal for faget blive
undervist i privatgkonomi og forbrugeradfaerd som et selvsteendigt feerdigheds- og vidensom-
rade. Under feerdigheds- og vidensomradet indgar et kompetencemal om, at eleven kan tage
stilling til gkonomiske problemstillinger samt handle i forhold til egen gkonomi og samfunds-
gkonomien. De konkrete feerdigheds- og vidensmal i samfundsfag inden for privatgkonomi og
forbrugeradfeerd er gengivet i tabel Tabel 2.2

Tabel 2.2 Feerdigheds- og vidensmal i samfundsfag om privatgkonomi og forbrugeradfaerd

Faerdighedsmal Vidensmal

Eleven kan diskutere rollen som forbruger Eleven har viden om forbrugeradfaerd, forbru-
gerroller og forbrugerrettigheder

Eleven kan beskrive privatgkonomiske problem- Eleven har viden om privatgkonomiske begre-
stillinger og valgmuligheder ber

Kilde http://cms.uvm.dk/Den-nye-folkeskole/Udvikling-af-undervisning-og-laering/Maalstyret-undervisning-og-laering/Faelles-Maal/Faelles-maal-i-alle-fag.

Samtidig indeholder forenklede Faelles Mal for samfundsfag feerdigheds- og vidensmal inden
for temaerne samfundsgkonomiske sammenhaenge, markedsgkonomi og blandingsgkonomi
samt gkonomisk veaekst og baeredygtighed.

2 Opmarksomhedspunkterne beskriver det grundleeggende niveau, som er en forudsatning for, at eleven kan fa udbytte af de
efterfglgende klassetrin i alle fag. Laereren skal veere seerligt opmaerksom pa, om eleven nar opmaerksomhedspunkterne, og de
skal danne det naturlige grundlag for den Igbende dialog mellem laerer og skoleledelse om, hvordan skolen kan stgtte op om
elevens laering fremadrettet.
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Af udkast til leeseplan for samfundsfag fremgar det i forhold til privatgkonomi og forbrugerad-
feerd, at eleverne skal opna viden om gkonomiske muligheder for den enkelte og konsekven-
serne af forskellige gkonomiske valg fx i forhold til uddannelse, arbejde og indteegt, forbrug og
lantagning. De skal opna forstdelse for, hvilke muligheder der er for at agere fx som politisk
forbruger og forholdet mellem den enkelte husholdning og de andre sektorer i det gkonomi-
ske kredslgb.

Hvad ved bgrn og unge om forbrugerrettigheder og finansielle forhold?
Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unge har en vis viden om konkrete forbru-
gerrettigheder, men ringe kendskab til generelle forbrugerrettigheder. Ligeledes er det vurde-
ringen, at bgrn og unge under 18 ar har vanskeligt ved at forsta centrale finansielle begreber.

Bgrnene har en vis viden om mulighederne for at bytte og reklamere, men der er ogsa misfor-
staelser, der gar igen. Eksempelvis er der en tendens til at tro, at der er en generel returret
inden for 14 dage. Begreberne returret og reklamationsret blandes sammen. Nogle har hgrt
noget om to ar, men mener alligevel, at det ma veere for lang tid. ®

Bgrnene har ringe kendskab til mere abstrakte forhold som generelle forbrugerrettigheder, -
institutioner og -klageforhold. Det betyder, at bgrnene forstar deres muligheder som noget,
den enkelte butik definerer, og ikke noget som galder for samfundet som helhed. Fra omkring
13-drs alderen begynder bgrnene at laegge meerke til, at der star noget pa boner om reklama-
tionsret og returret og nogle tidsfrister. De begynder ogsa at have en fornemmelse af, at der er
nogle generelle regler, men er meget i tvivl om, hvad de er. ¥

Nar det gaelder kgb pa internettet mener nogle, at man som forbruger ikke modtager en bon
samt, at man derfor er darligere stillet mht. returret. Den stgrste viden om reglerne om inter-
nethandel findes blandt drenge, der spiller meget. De har erfaring med at undersgge mulighe-
der og stgder ogsa pa andre spilleres omtaler af gode og darlige erfaringer. *

Nar det galder forstielsen af centrale finansielle begreber, som fx AOP viser Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsens rapport "Konkurrencen pa bankmarkedet for privatkunder ” fra april
2013, at danske forbrugere generelt har vanskeligt ved at forstd sddanne begreber. Dette til
trods for, at danskerne er blandt de forbrugere i Europa, der har de bedste basale matemati-
ske faerdigheder.n

Andre undersggelser viser, at unge mellem 18-25 ar sjaeldent har en gkonomisk forstaelse, der
passer til deres alder. Eksempelvis er det kun ca. halvdelen af de unge over 18 ar, der selv
udfylder selvangivelsen og kontrollerer, at informationerne i skattemappen er korrekte. Re-
sten gar ud fra, at opggrelsen er korrekt, eller overlader ansvaret til deres forzldre. Kun hver
tredje ved, om de skylder i skat eller skal have skattepenge tilbage.a3

Ekspertudvalget har ikke belaeg for at formode, at billedet er anderledes for bgrn og unge
under 18 ar. Det er derfor formodningen, at ogsa de har vanskeligt ved at forsta centrale finan-
sielle begreber. Hertil kommer, at en undersggelse fra Nordea viser, at kun 33 pct. af unge

2 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
3 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
3 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
3 Jf. Consumer Empowerment Survey, EU-kommissionen, 2010.

3 http://newsroom.nordea.com/da/author/annlehmannerichsen/
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mellem 15 -17 ar fgler sig klar til selv at administrere deres gkonomi, og 39 pct. mener, at de
helt sikkert har brug for hjeelp til det. 61 pct. af de adspurgte unge ved ikke, hvor de kan hente
information om penge og gkonomi.”

Foraldrene er den vigtigste Kilde til viden om forbrugerforhold og privatgkonomi
Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrnenes viden om, hvordan man agerer som for-
bruger, primaert stammer fra hverdagssituationer med deres foraldre. Det handler om iagtta-
gelser af, hvordan foraeldrene agerer eller helt konkrete rad som eksempelvis at gemme kvit-
teringer og ikke klippe maerker af tgj, for man er sikker pa, at man vil beholde det. *

Ligeledes fungerer foreeldrene i hgj grad som rollemodeller i forhold til bgrn og unges finan-
sielle forstaelse og adfeerd.” Det viser undersggelser, som TNS Gallup og Synovate har udfgrt
for Nordea: 85 pct. af de unge mellem 13-19 dr angiver foraeldrene som den primaere autoritet,
nar det geelder viden om penge, forbrug og opsparing. Blandt 15-17-arige angiver godt 90 pct.,
at de sgger gkonomisk radgivning hos deres forzldre, og at deres foraldres’ gkonomiske og
finansielle adfeerd pavirker deres egen.37 80 pct. mener, at deres foraldre handterer deres
gkonomi godt.

Andre undersggelser viser, at 70 pct. af de danske foraeldre anser sig selv for at veere gode
rollemodeller med hensyn til forbrug og opsparing.38 [ undersggelser blandt foraldre til 5-9-
arige bgrn angiver en meget stor andel af foreldrene, at de er primeert ansvarlige for bgrne-
nes forstdelse af penge.39 Ca. halvdelen af forzeldrene ville finde det behjeelpeligt at have ad-
gang til information, der kunne anvendes til at diskutere penge og gkonomi med deres bgrn.

Danske foraeldres syn pd, hvordan deres bgrn skal laere om gkonomi er mere teoretisk end
andre nordiske foraldres tilgang til emnet. Samtaler med bgrnene om konkrete prioriteringer
i familiens forbrug ligger gverst i de andre lande, mens danske forzldre sjeeldnere inddrager
bgrnene.” En ud af tre danske foraldre taler ikke med deres bgrn om opsparing, mens to ud af
tre forzeldre ikke leerer deres bgrn om pris, kvalitet og prioriteringer.41

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unge generelt ikke oplever skolen som en
kilde til viden om hverken forbrugerforhold eller privatgkonomi. Bgrnene husker kun vagt
undervisningen om privatgkonomi i folkeskolen og henviser mest til konkrete regnestykker
og "kgbmandsregning” i matematiktimerne og til cases om familiens gkonomi. Her far de faer-
digheder i regneformerne, og de far fgling med, hvad pengene er veerd.”

Denne oplevelse skal ses i lyset af to forhold: Dels er privatgkonomi og finansielle emner i dag
en del af fagene matematik og samfundsfag pa de hgjere klassetrin, jf. ovenfor. Dels eksisterer
der i dag en lang reekke vaerktgjer og undervisningsmaterialer, som skal bidrage til at styrke

** YouGov for Danske Bank 2011.

3 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
3 http://newsroom.nordea.com/da/author/annlehmannerichsen/

%7 YouGov for Danske Bank 2011.

3 http://newsroom.nordea.com/da/author/annlehmannerichsen/

% Zapera.com A/S for Danske Bank 2008 og 2009.

0 http://newsroom.nordea.com/da/author/annlehmannerichsen/

*! YouGov for Danske Bank 2011.

2 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
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bgrn og unges finansielle forstaelse. Materialerne er malrettet bgrn og unge pa forskellige
43
alderstrin.

I ekspertudvalgets undersggelser kan bgrnene ikke selv komme i tanke om, at de har stiftet
bekendtskab med sddanne undervisningsmaterialer og spil tidligere. Men adspurgt er der
nogle, som kan huske, at de har prgvet et pengespil. De syntes imidlertid ikke, at dette var
sjovt, for de synes ikke, at de kunne kgbe sa mange spaendende ting for pengene i spillet (bgr-
nene er vant til langt flere valgmuligheder, nar de bruger spillepenge i spil og universer som
MovieStarPlanet - og det er vigtigt at holde sig for gje, at netop sddanne valgmuligheder gger
aldersgruppens motivation).44

Bgrnene er motiverede for at leere mere om forbrug og privatgkonomi i skolen - primeert for
at kunne bruge denne viden til at opna konkrete fordele i forbindelse med deres eget forbrug.
Fx vil de 17-18-arige gerne leere om konkrete ting, man skal tage stilling til, nar man skal flytte
hjemmefra.

Da bgrnene iser gar op i deres eget forbrug og deres egen gkonomi, er det vigtigt, at under-
visningsmaterialer o.l. tilretteleegges pa en made, der afspejler bgrnenes verden. De vil fa stgr-
re motivation og forstaelse, hvis materialerne tager udgangspunkt i handlinger og beslutnin-
ger for bgrn pa deres pagaldende alderstrin.”

2.5 Bgrn, unge og deres erfaring med penge

Gennem bgrn og unges erfaringer med deres egne penge opnar de en praksistilleert erfaring i
at handtere deres egen privatgkonomi. Endvidere befinder de sig i et leeringsrum, hvor de -
inden de fylder 18 ar - far mulighed for at erfare, at der kan vere en risiko forbundet med
ikke at have styr pa sin privatgkonomi samt at penge er en knap ressource, som ma priorite-
res.

Teenagerne har flest penge til radighed til forbrug

Teenagerne har generelt flere penge til radighed til forbrug end de 8-12--drige. Gallups Bgrne-
index viser, at omkring 90 pct. af de 8-12-arige har op til 299 kr. til radighed om méneden,
mens de 13-18-arige fordeler sig jaevnt op til 3.999 kr. om maneden, jf. Figur 2.2.

Ifglge Danmarks Statistik var den gennemsnitlige arlige skattepligtige indkomst for danske
bgrn mellem 15 og 19 ari 2011 lige godt 2.500 kr. om méneden. Hertil kommer lommepenge
og gaver.

* Penge- og Pensionspanelet preesenterer pa deres hjemmeside samlet en lang rackke undervisningsmaterialer om privatgko-
nomi, forsikringer og gvrige finansielle emner, jf. http://www.raadtilpenge.dk/da/Skole.aspx

44 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
* Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
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Figur 2.2 Hvor mange penge far eller tjener du pa en maned (kr.) 2008 og 2013?
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Anm.: Spgrgsmalsformulering: Hvor mange penge far eller tjener du pd en maned? Anm.: Der er stor spredning mellem de unges indteaegt inden for gruppen 13-18-

Besvaret afialt 89112008 og 7691 2013.

drige.

Spergsmalsformulering: Hvor mange penge tjener du pa en maned? Besvaret af

Kilde: Gallups Borne- og ungdomsindex 5-18 dr - efterdr 2013 (Mobilbasen). 56712008 0g 6691i2013.

Kilde: Gallup Borne- og ungdomsindex 5-18 dr - efterdr 2013 (Mobilbasen).

Selvom tallene er angivet i lgbende priser tyder Figur 2.2a p3, at bgrn mellem 8-12 ar har faet
flere penge til radighed i 2013 sammenlignet med 2008 i og med at andelen af bgrn i interval-
let 100-299 kr. er fordoblet.

Bgrn og unges penge stammer fra lommepenge, gaver og fritidsjobs
Nér bgrn og unge kgber noget, stammer deres penge til dette primeert fra lommepenge og
gaver og for de zldre bgrn fra fritidsjob.“

Lommepenge er mest almindelig i aldersgruppen 8-12 ar, hvor knap 75 pct. i 2013 far lomme-
penge af foraeldrene, mens knap 30 pct. far af bedsteforaldrene. Godt 60 pct. af de mindste (5-
7-arige) far lommepenge af foraeldrene og ca. 30 pct. fir lommepenge af bedsteforaeldrene. [
gruppen med teenagerne far knap ca. 55 pct. lommepenge af foreeldrene, mens knap 15 pct.
far af bedsteforzaeldrene. Til gengeeld er der vaesentligt flere teenagere (13-18 ar), der selv
tjener penge via fritidsjob. Det geelder ca. halvdelen af denne gruppe, jf. Figur 2.3.

e Gallups Bgrneindex
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Figur 2.3 Hvor far du dine penge fra (2013)?
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Anm.: Spgrgsmalsformulering: "Hvor far du dine penge fra ?”, Besvaret 2191 respondenter.

Kilde: Gallup Bgrne- og ungdomsindex 5-18 dr - efterdr 2013 (Mobilbasen).

Danske bgrn og unge far faerre lommepenge end i de andre nordiske lande. P4 samme tid har
relativt flere danske unge fritidsjobs.47

De belgb, bgrnene far i lommepenge, er enten faste eller athaengige af de pligter, barnet udfg-
rer i hjemmet. Over halvdelen af bgrnene skal lave noget for at fa lommepenge. Det gaelder
seerligt i den mellemste aldersgruppe, hvor godt 70 pct. har pligter. Pligterne kan eksempelvis
bestd af oprydning, borddaekning eller madlavning, jf. Figur 2.4. For de mindste og for teen-
agerne skal godt halvdelen lave noget for lommepengene.

v http://newsroom.nordea.com/da/author/annlehmannerichsen/
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Figur 2.4 Skal du lave noget for dine lommepenge (2008 og 2013)?
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Anm.: Spgrgsmalsformulering: "Skal du lave noget for dine lommepenge?” Besvaret af 181812008 og 1771 i 2013 Omkring 20 pct, af de respondenter, der har faet
spgrgsmalet, har ikke besvaret det.

Kilde: Gallup Borne- og ungdomsindex 5-18 dr - efterdr 2008 og 2013 (Mobilbasen).

Niveauet, for hvor mange der skal lave noget for lommepengene i de tre aldersgrupper, ligger
pa omtrent samme niveau i 2008 og 2013.

Bgrn og unges raderet over egne penge stiger med alderen

Ifglge ekspertudvalgets undersggelser betyder indteegter fra fritidsjobs i kombination med
muligheden for at anvende betalingskort, at bgrnene har en stgrre grad af kontrol over deres
egne penge. Et skifte, de finder ganske naturligt, idet pengene jo netop er deres egne.

Bgrnene giver samtidig udtryk for, at penge, der star pa en konto, ikke sd nemt bliver brugt pa
tant og fjas som kontanter.

Ifglge Gallups Bgrneindeks matte 46 pct. af de mindste bgrn (5-7 ar) i 2013 selv bestemme,
hvad de brugte deres penge til. 2008 var dette tal 57 pct. - altsa et fald i denne gruppe med
10 procentpoint i lgbet af de seneste fem ar. Tallet for bgrnene mellem 8 -12 ar, som selv mat-
te bestemme, hvad de ville bruge deres penge til, er i bade 2008 og 2013 ca. 65 pct,, jf. Figur
2.5.
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Figur 2.5 Ma du selv bestemme, hvad du bruger dine penge til (2008 0og 2013)?

70

Anm.: Der findes ikke Galluptal for de 13-18-drige. Spgrgsmalsformulering: "Ma du selv bestemme hvad du bruger dine penge til ?”. Besvaret af 1094 i 2008 og 1100 i
2013.

Kilde: Gallup Borne- og ungdomsindex 5-18 dr - efterdr 2008 og 2013 (Mobilbasen).

Det, at bgrn og unge far lommepenge, som de til en vis grad selv kan rade over, og det, at de
skal udfgre pligter for lommepengene, bidrager til, at de far indsigt i og erfaring med gkono-
miske hverdagsspgrgsmal og med at mestre deres egen privatgkonomi.

De fleste bgrn og unges sparer op

Hovedparten af bgrn og unge sparer op. Ifglge bgrnene i Gallups Bgrneindeks sparer mellem
75 pct. og 85 pct. selv penge op, jf. Figur 2.6. 12008 er der flest mellem 8-12 ar, der sparer op. I
2013 indhentes mellemgruppen af teenagerne. I perioden 2008-2013 sker der saledes en
stigning pa 10 procentpoint i den andel af teenagerne, som sparer op (fra 76 pct. til 85 pct.).
Denne udvikling kan maske skyldes, at mellemgruppen (8-12 ar) er fortsat med at spare op, da
de ndede teenagedrerne.

Niveauet for andelen, der sparer op i den yngste og den mellemste gruppe, har ligget nogen-
lunde stabilt fra 2008-2013.
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Figur 2.6 Sparer du penge op (2008 og 2013)?
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Anm.: Spgrgsmalsformulering: "Sparer du dine penge op ?” Besvaret af 2126 i 2008 og 207812013

Kilde: Gallup Borne- og ungdomsindex 5-18 dr - efterdr 2008 og 2013 (Mobilbasen).

Andelen, der sparer op, bekraftes af en spgrgeskemaundersggelse, Konkurrence- og Forbru-
gerstyrelsen har faet foretaget blandt foraeldre. Forzeldrene angiver, at en stor del af bgrnene
sparer op, nar der er store ting de gnsker sig, eller til nar de skal flytte hjemmefra. De, der er
flittigst til at spare op, er aldersgruppen 7-12 ar. Jo zldre bgrnene bliver, jo stgrre en tendens
er der til, at de gnsker at spare op, men ikke rigtig far det gjort.

Ekspertudvalgets undersggelser viser fx, at bgrnene mellem 8-10 ar sparer op ved at leegge
pengene i deres pung eller sparegris derhjemme. Mange af bgrnene sparer pengene op uden
helt at vide, hvad de vil bruge dem til, men med en forestilling om, at de nok finder noget godt
pa et tidspunkt. Pigerne taenker bl.a. p3, at de sparer sammen til at finde noget godt til veerel-
set, som de kan kgbe, naeste gang de skal i IKEA e.l. Drengene teenker bl.a. pa at kgbe rolle-
spilsudstyr el”

Teenagerne har egen bankkonto og flere ogsa eget betalingskort
Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn i aldersgrupperne 8-10 ar og 11-13 ar primeert
modtager lommepenge i kontanter. Nar bgrnene gerne vil kgbe noget over internettet, sgrger
deres forzeldre for betalingen pa nettet, og bgrnene betaler foraldrene i kontanter. I takt med
de bliver eldre, far flere bgrn lommepenge overfgrt til en bankkonto.

Ifglge en undersggelse udfgrt af Megafon for Konkurrence- og Forbrugerstyrelseni 2013 har
stgrstedelen af bgrnene under 12 ar ikke selv adgang til en bankkonto. Fra 13-ars-alderens

“ Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.
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begynder bgrnene og de unge i stigende grad at have adgang til deres egen bankkonto og have
deciderede betalingskort, jf. Figur 2.7.

Figur 2.7 Har barnet en bankkonto, som det selv har adgang til?
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Anm.: Spgrgsmalsformulering: "Sparer du dine penge op?” Besvaret af 277 respondenter i 2013.

Kilde: Spargeskemaundersggelse om betalingskort gennemfgrt at Megafon for Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013

De 17-18-arige angiver, at de har godt styr pa deres konti, nogle via netbank, andre via mobil-
apps. De tjekker saldo flere gange om maneden, og nogle er tilmeldt en sms-service, der opda-
terer dem.

Ca. hver tredje 13-14-arige har betalingskort. Det gaelder omkring 85 pct. af de 15-17-arige, jf.
figur 2.7. En opggrelse fra Danmarks Statistik bekrzefter dette resultat og viser, at over 85 pct.
af unge mellem 16-17 ar har betalingskort.
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Kapitel 3
Baggrund om bgrn og unges betalingsformer pa
digitale platforme

3.1 Indledning

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at internetadgang, smartphones og tablets er en inte-
greret del af stgrstedelen af bgrn og unges hverdag. Temaet for dette kapitel er pa den bag-
grund bgrn og unges betalingsformer pa de nye platforme. I afsnittet gennemgas regelgrund-
laget og rammerne for bgrn og unges adgang til at indga aftaler, herunder abonnementsaftaler
og kgbe pa de nye platforme. Endvidere gennemgas bgrn og unges adgang til, brug af samt
kgb/kgbsadferd pd internettet og via smartphones og tablets. Endelig ser kapitlet pa bgrn og
unges forstdelse af abonnementer.

3.2 Regler og rammer for bgrn og unges kgb og betaling med penge

Regler og rammer for bgrn og unges aftaleindgdelse samt kgb og betaling med penge regule-
res af veergemalsloven, aftaleloven, betalingstjenesteloven og forbrugeraftaleloven. Hovedlin-
jerne praesenteres nedenfor.

Hvordan kan bgrn og unge rade over deres formue (vargemalsloven)
Vaergemé’llslovenag fastseetter, i hvilket omfang danske bgrn og unge kan rade over deres for-
mue. Veergemalsloven er ikke baseret pa EU-lovgivning.

Bgrn og unge under 18 ar er mindredrige og kan derfor som udgangspunkt ikke selv rade over
50

deres formue. Det er den mindredriges veerge, som handler pa den mindredriges vegne i

gkonomiske anliggender.

Hvis en mindredrig rader over sin formue i strid med bestemmelsen, er aftalen ugyldig. Det
betyder, at bAde den mindredrige og den person, aftalen er indgdet med, kan traede tilbage fra
aftalen.” 1 praksis sker det dog, at en erhvervsdrivende indgar en aftale med en mindrearig og
accepterer risikoen herved, selvom den erhvervsdrivende kender den mindredriges alder og
ved, at veergen ikke har eller vil blive anmodet om at godkende aftalen.

Der findes enkelte undtagelser til hovedreglen om, at mindredrige ikke kan rdde over deres
formue. I forhold til kgb, der foretages af bgrn og unge under 18 ar, er fglgende undtagelser
saerligt relevante:

1. Unge under 18 ar kan selv rdde over, hvad de har erhvervet ved eget arbejde, efter at de er
fyldt 15 ar.”

* Lovbekendtggrelse nr. 1015 af 20. august 2007, som andret senest ved lov nr. 647 af 12. juni 2013, § 1.
50 Vaergemalsloven § 1.
s Vaergemalsloven § 44.

52 Vargemadlsloven § 42, stk. 1, nr. 1.
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2. Bgrn og unge under 18 ar kan selv rade over, hvad de har faet til fri radighed som gave eller
som friarv ved testamente.” Reglen kan fx vere relevant i den situation, hvor en mindrearig
modtager en telefon, iPad eller lignende, og hvor gavegiveren allerede har indbetalt penge
til sakaldte in-app keb.

3. Bgrn og unge under 18 ar kan selv rade over midler, som de har fdet overladt af deres veer-
ge.54 Reglen kan bl.a. veere relevant i den situation, hvor et barn under 15 ar far lommepen-
ge fra foraldrene eller penge fra smdjobs, og hvor pengene efterfglgende bliver brugt til
keb.

Bgrn og unge under 18 ar kan ikke patage sig gaeldsforpligtelser.55 Det betyder, at mindrearige
ikke kan kgbe pa kredit eller pa afbetaling, men at der som udgangspunkt skal ske kontant
betaling. Betaling med kort, som ikke kan overtrakkes, anses for kontant betaling.55

Bgrn og unges aftaleindgéelse (aftaleloven)57

Bestemmelserne i aftaleloven vedrgrende aftaleindgdelse og fuldmagtsreglerne er udtryk for
ren national lovgivning, mens reglerne i aftalelovens kapitel 4 om forbrugeraftaler (bl.a. § 38c)
tilsigter at gennemfgre dele af direktiv 93/13 om urimelige kontraktsvilkar i forbrugeraftaler.

Der gelder ikke saerlige regler for, hvornar og hvordan bgrn og unge kan indga aftaler. Det er
aftalelovens” almindelige regler, som geelder. Bgrn og unge under 18 ar vil derfor have indgaet
en aftale med en erhvervsdrivende, ndr den ene part har fremsat et tilbud, som er accepteret
af den anden part.S'3

Bgrn og unge kan have faet fuldmagt til at indga aftale pa vegne af deres forzldre. Det betyder,

at foraeldrene er bundet af de aftaler, som barnet/den unge har indgaet pa vegne af forzeldre-
60

ne.

De fleste fuldmagtsforhold bygger pa en udtrykkelig fuldmagt, fx i form af en skriftlig eller
mundtlig meddelelse. Det er dog almindeligt anerkendt i dansk aftaleleret, at der - af hensyn
til tredjemand - kan veere behov for at anerkende fuldmagtsforhold i videre omfang. Den
praktisk vigtigste type er adfaerdsfuldmagten.6! Det karakteristiske ved en adfeerdsfuldmagt
er, at den, som aftalen er indgaet pa vegne af, ikke har gnsket at blive bundet af en aftale, men
at den tredjemand, aftalen er indgdet med, har faet indtryk af, at der var fuldmagt til at indga
aftalen.

53 Vaergemalslovens § 42, stk. 1, nr. 2.
5 Vaergemalslovens § 25, stk. 3
5 Vaergemalslovens § 42, stk. 2, 2. pkt.
% se Forbrugerombudsmandens brev af 4. november 2011 om spil og andre tjenester, der udbydes til bgrn og unge pa nettet
samt Civilretsdirektoratets (nu Civilstyrelsens) sag 1998-809-15, hvor det daveerende Civildirektorat udtalte at en mindredrige
uden vargens samtykke kan oprette en konto i et pengeinstitut og fa udstedt et havekort, hvis der pa kontoen alene indsaettes
penge, der er omfattet af vaergemalslovens § 42. Pengeinstituttet ma imidlertid i disse situationer sikre sig, at det er tilfeeldet, fgr
kortet udstedes. Hvis der sker overtrak eller misbrug af kortet, vil gaeldsstiftelsen veere ugyldig.
57 Kapitel 4 i aftaleloven (§§ 38a-38d om saerlige regler om forbrugeraftaler) implementerer dele af direktivet om urimelige
kontraktsvilkar.
58 Lovbekendtggrelse nr. 781 af 26. august 1996, som andret ved lov nr. 1376 af 28. december 2011.
5 Aftalelovens § 1.
60

Af aftalelovens § 10, stk. 1, fremgar det, at den, som har givet en anden fuldmagt til at foretage en retshandel, bliver umiddel-
bart berettiget og forpligtet over for tredjemand ved retshandel som fuldmaegtigen foretager i fuldmagtsgiverens navn og inden
for fuldmagtens greenser. En fuldmagt er siledes karakteriseret ved, at fuldmagtsgiveren som udgangspunkt heefter for fuld-
maegtigens dispositioner, mens fuldmagtigen ikke selv er bundet af sine dispositioner.

o Aftaleloven med kommentarer, 5. udgave, 2008, s. 81 med henvisninger.
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En adferdsfuldmagt legimiterer saledes bgrn og unge under 18 ar til at handle pa forzldrenes
vegne, sdledes at foraeldrene hefter for eventuelle betalingskrav.

En adfeerdsfuldmagt kan omvendt ikke ggres gaeldende af en erhvervsdrivende i ond tro - fx
hvis den erhvervsdrivende vidste eller burde vide, at aftalen blev indgaet af et barn/en ung,
som ikke var bemyndiget til at handle pa foraldrenes vegne.

Det vil i sidste ende veere op til domstolene at afggre, om der i den konkrete situation forelig-
ger en adferdsfuldmagt og hvilke konsekvenser dette i givet fald vil have. Spgrgsmalet ma
bl.a. bedgmmes pa grundlag af en afvejning af, hvem der er naermest til at beere risikoen, og
om der er skabt en beskyttelsesverdig forventning hos den erhvervsdrivende, som aftalen er
indgaet med, dvs. om den erhvervsdrivende er i god tro om bemyndigelsen.

I et tilfeelde, hvor foraeldre har overladt deres mobiltelefon eller tablet til deres bgrn, kan der
argumenteres for, at foraeldrene har legitimeret bgrnene til at optraede pa deres vegne. I sa
fald vil foraeldrene som udgangspunkt vaere bundet af barnets disposition.sz Der er ikke trykt
retspraksis, der behandler spgrgsmalet, men Forbrugerklagenaevnet har truffet afggrelse i en
sag vedr. telefonregninger pd i alt 1.010 kr. for levering af tilleegstakserede tjenester, der var
blevet leveret i forbindelse med nogle spil, jf. boks 3.1.

Boks 3.1
Forbrugerklagenaevnets
afggrelse vedr. telefon-
regning ved tilleegstak-
serede tjenester leveret
i forbindelse med spil

Forzelderen havde kgbt en mobiltelefon og tegnet et abonnement i eget navn og herefter over-
draget telefonen til sin 10-arige sgn. I forbindelse med spillene havde sgnnen modtaget en
reekke sms’er, som han havde klikket ok til. Af sms’erne fremgik "Dit kgb koster (10 kr.), og du
samtykker til levering nu. Dermed bortfalder din fortrydelsesret, jf. forbrugeraftaleloven”.
Forbrugerklagenaevnet vurderede, at foreelderen ved at overdrage telefonen til sin 10-arige
sgn havde legitimeret sgnnen til pa sine vegne at foretage telefonopkald m.v. herunder at
bestille overtakserede tjenester.E

Det er Forbrugerombudsmandens synspunkt, at erhvervsdrivende - herunder spiludbydere -
ikke vil vaere i god tro, hvis kgbene er af en vis stgrrelsesorden. I de tilfaelde vil der derfor efter
Forbrugerombudsmandens opfattelse ikke vere indgaet en gyldig aftale pa baggrund af en
:;1dfaerdsfuldmagt.64

Aftalelovens ugyldighedsgrunde

I de situationer, hvor forzldrene er bundet af den aftale, som barnet/den unge har indgaet og
dermed kommer til at haefte for de betalinger, som barnet/den unge har foretaget, kan aftalen
vere ugyldig efter aftalelovens § 36 og/eller § 38 c.

En aftale kan for det farste eendres eller tilsidesaettes helt eller delvist, hvis det vil veere urime-
ligt eller i strid med redelig handlemdde at ggre den gaeldende.65 Ved vurderingen heraf kan
der laegges vaegt pd, om den erhvervsdrivende har indtaget en overlegen stilling og har mis-
brugt denne overlegenhed til at anvende aftalevilkar, der giver den erhvervsdrivende en uri-
melig fordel. Herudover kan det tilleegges vaegt, om forbrugeren reelt har haft mulighed for at

o Forbrugerombudsmandens brev af 4. november 2011 om spil og andre tjenester, der udbydes til bgrn og unge pa nettet
& Forbrugerklagenzevnets afggrelse af 20. december 2007 (sag 878/7-4054).
o Jf. Forbrugerombudsmandens vejledning om bgrn, unge og markedsfgring, 2014.
65
Aftalelovens § 36.




SIDE 37

AFRAPPORTERING FRA EKSPERTUDVALGET FOR B@RN, UNGE OG MARKEDSF@RING

overskue konsekvenserne af sine handlinger. I vurderingen kan det ogsa inddrages, om der er
balance mellem de udvekslede ydelser og risici, om den indgdede aftale svarer til det seedvan-
lige, og om parterne har overblik over deres disposition. Endelig kan senere indtrufne om-
steendigheder indga i vurderingen.

For det andet kan forbrugeraftaler erkleeres ugyldige eller @ndres, hvis aftalevilkaret er i strid
med hzderlig forretningsskik og medfgrer en betydelig skeevhed i parternes rettigheder og
forpligtelser til skade for forbrugeren.55

Det beror pd en konkret vurdering, der i sidste ende henhgrer under domstolene, om aftalelo-
vens § 38 ¢, jf. § 36 vil kunne finde anvendelse i forhold til sager om bgrn og unges kgb. I den
forbindelse vil det bl.a. skulle overvejes, hvilken betydning en eventuel anvendelse af fuld-
magtsreglerne har for reekkevidden af bestemmelserne i §§ 36 og 38 c.

Pengereglen

Den ulovbestemte pengeregel, som har stgtte i retspraksis, har til formal at sikre penge som et
vigtigt og troveerdigt betalingsmiddel. Reglen medfgrer, at kontanter modtaget i god tro ikke
kan forlanges tilbagebetalt, uanset at betaleren ikke var berettiget til at rade over pengene.
Pengereglen er en generel regel, men er dog serlig relevant i relation til persongrupper, som
fx bgrn og unge, der ofte betaler med rede penge. Pengereglen er sdledes en af undtagelserne
til grundprincippet om ugyldighed ved aftaler indgaet af bgrn og unge.

Bgrn og foraldres haftelse for betalinger pa nye platforme (betalingstjenesteloven)
Betalingstjenesteloven67 indeholder en rakke regler, der har til formal at beskytte brugere af
betalingstjenester, herunder regler om hvornar brugeren ikke hzfter for en betaling.

Ved betalingstjenester forstas bl.a.

» indsaettelse pa og haevning af kontanter fra en betalingskonto,
» overfgrsel af penge fra en konto til en anden konto,

» direkte debiteringer - fx betalingsservice

» kredit- eller betalingskortstransaktioner,

» pengeoverfgrselsvirksomhed og

» betalinger med it- og teleudstyr.

Banken skal daekke brugerens tab, hvis betalingstransaktionen ikke er autoriseret.” En beta-
lingstransaktion anses kun for at vaere autoriseret, sdfremt betaleren har meddelt samtykke til
at gennemfgre betalingen, og safremt et sddant samtykke er meddelt i en form og efter den
procedure, som er aftalt mellem betaleren og dennes kortudbyder.s'3

Det vil kunne rejse spgrgsmal om manglende autorisation, hvis et betalingssystem som stan-
dardopsetning tillader kgb uden brug af en sarlig kode fx ved blotte museklik, og uden at
kortholderen (betaleren) er informeret herom eller har godkendt dette, jf. ogsa kap. 6.

% Aftalelovens § 38 ¢, der er en implementering af direktivet om urimelige kontraktvilkar i forbrugeraftaler (93/13/E@F).
%7 Lov nr. 365 af 26. april 2011 om betalingstjenester og elektroniske penge.
o8 Betalingstjenestelovens §§ 61 og 62.

o Betalingstjenestelovens § 57.
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Regulering af abonnementer (vaergemals-, aftale- og forbrugeraftaleloven)
Det fglger af vaergemdlsloven?®, at bgrn og unge under 18 ar ikke selv kan indga bindende
aftaler.”! Ifglge loven kan abonnementer saledes ikke tegnes af bgrn og unge under 18 ar.

Bgrn og unges indgaelse af abonnementsaftaler er reguleret af aftalelovens’? regler, herunder
reglerne om fuldmagt, jf. ovenfor. Barn og unge kan saledes kun indga abonnementsaftaler,
safremt foraeldrene har givet samtykke hertil’3, idet abonnementsaftaler indebaerer en rackke
rettigheder og pligter, som de mindredrige ikke selv kan vurdere og patage sig ansvaret for.

Forbrugeraftaleloven indeholder regler om beskyttelse af forbrugeren bl.a. i tilfeelde, hvor en
forbrugeraftale indgas ved fjernsalg eller uden for den erhvervsdrivende pa dennes forret-
ningssted.

Den 13.juni 2014 tradte en ny forbrugeraftalelov i kraft.7+

Forbrugeraftalelovens kapitel 7 indeholder regler om retten til at opsige aftaler om lgbende
levering, dvs. abonnementsaftaler. Efter forbrugeraftalelovens § 28 kan abonnementsaftaler
som udgangspunkt opsiges med 1 madneds varsel til udgangen af en maned, nar der er gaet 5
maneder efter aftalens indgaelse. Denne bestemmelse om bindingsperiodens maksimale
leengde geelder dog ikke, safremt aftalen vedrgrer lgbende levering af varer eller tjenesteydel-
ser, der skal leveres senest 1 ar efter aftaleindgdelsen, hvis den samlede pris ikke overstiger
2.000 kr., og den fulde betaling for perioden skal laegges pa en gang senest 14 dage efter afta-
lens indgaelse.”s

Som noget nyt i forhold til den hidtil geeldende forbrugeraftalelov fastslas, at der ikke kan
aftales et leengere opsigelsesvarsel end det i § 28, stk. 1, naevnte.”¢ Det fremgar endvidere af
bestemmelsen, at abonnementsaftaler, som indgas ved anvendelse af en standardformular??,
skal indeholde en bestemmelse, der tydeligt angiver, med hvilket varsel og i givet fald fra hvil-
ket tidspunkt aftalen kan opsiges.”® Overtradelse af pligten til at medtage bestemmelser om
opsigelse af aftaler om lgbende levering af varer i standardformularer straffes med bgde.”®

Hvis der er betalt for en periode, som ligger efter tidspunktet for aftalens ophgr ifglge opsigel-
sen, skal der straks ske tilbagebetaling af det belgb, som forbrugeren er berettiget til at fa
tilbagebetalt80. Forbrugeraftalelovens § 8 fastsatter, hvilke oplysninger den erhvervsdrivende
skal give forbrugere, hvis aftalen indgas ved fjernsalg eller uden for den erhvervsdrivendes
forretningssted herunder i forbindelse med indgaelse af abonnementsaftaler. Lovens §§ 9-13
fastsaetter endvidere, hvornar og pa hvilken mdde de pagaeldende oplysninger skal gives.

70 Lovbekendtggrelse nr. 1015 af 20. august 2007, som zendret senest ved lov nr. 647 af 12. juni 2013.
& Vaergemalsloven § 1.

& Lovbekendtggrelse nr. 781 af 26. august 1996, som aendret ved lov nr. 1376 af 28. december 2011.
78 Aftalelovens § 10, stk. 1.

™ Lovnr. 451 af 9. juni 2004 om visse forbrugeraftaler med senere andringer.

7 Forbrugeraftalelovens § 28, stk. 2, 2. pkt.

76 Forbrugeraftalelovens § 28, stk. 5.

77 Et kontraktdokument med en raekke pa forhand udformede vilkér, som kan anvendes over for flere forbrugere.
8 Forbrugeraftalelovens § 28, stk. 3.

” Forbrugeraftalelovens § 34, stk. 1.

80 Forbrugeraftalelovens § 29, stk. 1 og 2.
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Inden indgéelse af aftale om kgb af abonnement skal den erhvervsdrivende saledes give for-
brugeren (i dette tilfeelde foraeldrene til de pdgeeldende bgrn og unge) oplysninger om en
raekke forhold. Fglgende pligtoplysninger er seerligt relevante i forhold til abonnementsafta-
ler:

» Varens eller tjenesteydelsens vigtigste egenskaber i et omfang der svarer til kommunikati-
onsteknikken og til varen eller tjenesteydelsen.

» Den samlede pris for varen eller tjenesteydelsen inklusive afgifter, om alle yderligere om-
kostninger vedrgrende fragt, levering og porto, samt oplysninger om, at yderligere om-
kostninger kan forekomme, sdfremt dette er tilfeeldet.8!

» Oplysning om de samlede udgifter pr. afregningsperiode, herunder oplysning om de sam-
lede manedlige udgifter, der betales med et fast belgb. Hvis prisen ikke kan udregnes pa
forhdnd, skal det oplyses, hvordan prisen udregnes.82

» Oplysning om vilkar for betaling, levering og opfyldelse samt det tidspunkt, hvor den er-
hvervsdrivende forpligter sig til at levere varen, og den erhvervsdrivendes praksis for kla-
gebehandling, hvor dette skgnnes at veere relevant.

» Oplysninger om, hvorvidt der er en fortrydelsesret, om betingelser, tidsfrist og procedurer
for at ggre fortrydelsesretten gaeldende, samt under hvilke omsteendigheder forbrugeren
mister sin fortrydelsesret, og omkostningerne ved at udnytte fortrydelsesretten.

» Hvor det er relevant, oplysning om aftalens varighed, eller for tidsubestemte aftaler og
aftaler, der forleenges automatisk, betingelserne for at opsige aftalen.83

» Endelig skal der, hvor det er relevant, gives oplysning om minimumsvarigheden af forbru-
gerens forpligtelser i henhold til aftalen.84

Det fremgar endvidere af forbrugeraftalelovens § 12, at ved elektronisk indgaelse af fjern-
salgsaftaler, der paleegger en betalingsforpligtigelse skal oplysningerne der er naevnti § 8, stk.
1,nr.1,5,6,17 og 18, om varens egenskaber, pris og aftalens varighed angives tydeligt og i
fremhaevet form pa det sted, hvor forbrugere afgiver sin bestilling.

Det bemaerkes, at der i forbrugeraftaleloven stilles krav om, at oplysningerne skal gives pa en
Klar og forstaelig made, jf. § 8, stk. 1, 0og § 17, stk. 1.

3.3 Bgrn og unges brug af og keb pa mobiltelefoner og internettet

Born og unges adgang til mobiltelefoner og internettet
Generelt er andelen af danske familier, der har mobiltelefoner steget markant siden 2000 - fra
68 pct. af familierne i 2000 til 98 pct. af familierne i 2013.”

Ligeledes viser Gallups Borneindeks”, at andelen af hhv. 5-7-arige og 8-12-drige, der har egen
mobil, er steget de seneste fem ar fra hhv. 6 pct. og 77 pct. i 2008 til 8,4 pct. og 81 pct.i2013.
Heroverfor har andelen af 13-18-arige, der har egen mobil, ligget stabilt fra 2008-2013, jf.
Figur 3.1.

8 Forbrugeraftalelovens § 8, stk. 1, nr. 5.

8 Forbrugeraftalelovens § 8, stk. 1, nr. 6.

8 Forbrugeraftalelovens § 8, stk. 1, nr. 17.

8 Forbrugeraftalelovens § 8, stk. 1, nr. 18.

8 Statistikbanken.dk, Familiernes besiddelse af elektronik i hjemmet efter forbrugsart og tid.

86 Gallup gennemfgrer arligt en postal spgrgeskemaundersggelse blandt tre aldersgrupper: 5-7 ar, 8-12 ar samt 13-18 ar.
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Andelen af bgrn og unge, der har egen mobiltelefon, 1a i 2013 pa omkring 95 pct. for gruppen
af 13-18-arige, godt 80 pct. for de 8-12-arige og 8,4 pct. af de 5-7-arige, jf. Figur 3. 1°

Figur 3.1 Andel med egen mobil i 2008,2010 og 2013 (pct.)
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Anm.: Spgrgsmalsformulering: Har du selv en mobiltelefon? Besvaret af 2153 respondenter i 2008, 1884 respondenter i 2010 og 2116 respondenter i 2013.

Kilde: Gallup Bgrne- og ungdomsindex 05-18 dr - efterdr 2008, 2010 og 2013.

I gruppen af bgrn mellem 8-12 ar er der markant forskel pa, hvor stor en andel pa de enkelte
alderstrin, der har egen mobil. For 8-arige er deti 2013 godt 40 pct., der har egen mobil, mens
knap 95 pct. af de 10-arige har egen mobil.” 1 2008 havde 37 pct. af de 8-arige egen mobil,
mens dette gjaldt for 90 pct. af de 10-5rige.89

Rigtig mange af de bgrn, der har en mobiltelefon, har en smartphone. 12013 havde ca. 60 pct.
af de 5-7-arige, 71 pct. af de 8-12-arige samt 80 pct. af de 13-18-arige, som havde en smart-
phone.go Eksempelvis kan det naevnes, at en undersggelse fra Telenor fra december 2012 gen-
nemfgrt i Userneeds Danmarkspanel viser, at hver tiende barn far en iPhone til en pris mellem
5-6.000 kr. som den fgrste mobil.

¥ Gallup Bgrne- og ungdomsindex 5-18 ar - efterar 2013 (Basis).
% Gallup Bgrne- og ungdomsindex 5-18 ar - efterar 2013 (Basis).
8 Gallup Bgrne- og ungdomsindex 05-18 ar - efterar 2008.

2 Gallup Bgrne- og ungdomsindex 5-18 ar - efterar 2013 (Basis).
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Hertil kommer, at bgrn og unge ogsa i hgj grad har adgang til at lane deres foraeldres smart-
phones. Sdledes geelder det for 69 pct. af de 5-7-arige, 46 pct. af de 8-12-arige og 30 pct. af de
13-18-arige, at de i 2013 havde adgang til at 1ane deres forzeldres smartphone.Eﬂ

Endelig skal det naevnes, at andelen af danske familier, der har en tablet, i perioden 2011-2013
er steget fra 9 pct. 12011 til 33 pct. i 2013.7 Knap 70 pct. af de 5-7-arige ma i 2013 lane deres
foraeldres tablet, mens dette geelder knap 50 pct. af de 8-12-arige og 37 pct. af teenagerne.EB En
undersggelse gennemfgrt af Kidvertising viser, at i de familier, hvor der findes tablets, har
hvert fg];erde barn mellem 3-6 ar og knap halvdelen af bgrnene i alderen 7-11 ar deres egen
tablet.

Som indikator for, hvor stor en andel af bgrn og unge, der har adgang til internettet, benyttes,
hvor stor en del af bgrn og unge, der bruger internettet derhjemme.

Af de bgrn og unge, der har adgang til internettet, er deti 2013 meget f3, der aldrig bruger
internet hjemme - omkring 2 pct. for de 5-7-drige og 0,5 pct. af de 8-12-arige, mens alle de 13-
18-arige bruger det, jf. Figur 3.2.

Figur 3.2 Andel med adgang til internetteti 2008, 2010 og 2013
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Anm.: Spgrgsmalsformulering: "Bruger internettet hjemme (hvis ja til adgang til internettet). Besvaret af 2.114 i 2008, 1.883 1 2010 0g 1.923 1 2013.

Kilde: Gallup Borne- og ungdomsindex 5-18 dr - efterdr 2008, 2010, 2013 (Mobilbasen).

o Gallup Bgrne- og ungdomsindex 5-18 dr - efterdr 2013 (Basis).
o Statistikbanken.dk, Familiernes besiddelse af elektronik i hjemmet efter forbrugsart og tid.
93 Gallup Bgrne- og untengdomsindex 5-18 ar - efterar 2012 (Basis).

** Reklamebureauet Kidvertiseing har gennemfgrt en undersggelse blandt 300 bgrn i alderen 3-11 dr samt deres forzeldre.
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Projektet "EU Kids Online” viser, at i Danmark (og Sverige) er bgrn i gennemsnit 7 ar fgrste
95
gang, de er pa internettet.

Andelen af 5-7-arige, der mindst en dag om ugen bruger internettet, er steget fra 65 pct.i 2008
til 72 pct.i2013. Ligeledes er andelen af bgrn mellem 8-12 ar, der mindst en dag om ugen
bruger internettet hjemme, steget de seneste fem ar fra 83 pct. i 2008 til 92 pct.i2013. Her-
overfor har andelen af de 13-18-arige, der mindst en dag om ugen bruger internettet hjemme,
ligget nogenlunde konstant pa 98-99 pct., dvs. praktisk talt alle, jf. figur 3.2.

Samlet set synes mobiltelefoner, internetadgang - og senest adgang til tablets og smartphones
- allerede at veere en integreret del af stgrstedelen af bgrn og unges hverdag. For teenagerne
(13-18 ar) synes dette at have vaeret virkeligheden i en arraekke (i hvert fald de seneste fem
ar). For de yngre grupper (5-7 ar og 8-12 ar) tyder udviklingen p4, at stadig flere bgrn i disse
grupper bruger internettet og far egen mobiltelefon. Samtidig tyder udviklingen p3, at bgrne-
ne bliver yngre og yngre, nar de far deres egen mobiltelefon - og senest tablet. Det peger i
retning af, at det blot er et spgrgsmal om tid, far mobiltelefon og/eller tabletten er del af alle
bgrns hverdag - ogsa de yngstes.

Bgrn og unges brug af mobiltelefoner og internettet

Data fra Gallups Bgrneindeks viser, at der er stor forskel p, hvad de enkelte aldersgrupper
bruger deres mobiltelefoner og internettet til. Dette er uddybet nedenfor. Generelt stiger akti-
vitetsniveauet med alderen. De yngste er sdledes mindst aktive, mens teenagerne er mest
aktive.

For den yngste gruppe pa 5-7 ar bruges mobilen i 2013 mest til at spille p3, men ogsa til at
ringe op og modtage opkald pa. Hvert fjerde barn spiller dagligt pa mobiltelefonen, jf. Figur
3.3Fejl! Henvisningskilde ikke fundet.. En undersggelse blandt engelske bgrn viser, at godt
10 pct. af bgrn pa 3-4 ar spiller online.”

% www.eukidsonline.net, EU Kids Online Final Report, side 12. EU Kids-online (2013), hvor 25.142 bgrn og unge i alderen 9-16
ar og deres foraeldre er blevet interviewet om deres brug af internettet og ny teknologi, deres brug af sociale netveerk, sikker-
hed, og forzeldrenes rolle. Undersggelsen er gennemfgrt i 25 europaeiske lande.

% Office of Fair Trading (2014), Children’s Online Games.
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Figur 3.3 De mindste bgrns aktiviteter pa mobil og internetteti 2013 (5-7 ar)

(a) Top 5-aktiviteter pa mobiltelefonen (b) Top 5-aktiviteter pa internettet
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Anm.: Spgrgsmalsformulering:: "Hvor tit bruger du din mobiltelefon til at: Ringe Anm.: Spgrgsmalsformulering: "Spiller pa internettet” (238 besvarelser), "Hvor
op” (34 besvarelser), "Modtage opkald fra andre” (34 besvarelser), "Spille pa ofte benytter du google.com” (238 besvarelser), "Hvor ofte benytter du
mobiltelefonen” (34 besvarelser), "Tager billeder med mobilen” (34 besvarelser), www.dr.dk/online” (238 besvarelser), "Hvor ofte benytter du www.youtube.com”
"Downloader spil” (34 besvarelser). (238 besvarelser), "Ser Tv/film” (238 besvarelser).
Kilde: Gallup Bgrne- og ungdomsindex 5-12 dr - efterdr 2013 (Mobilbasen). Kilde: Gallup Bgrne- og ungdomsindex 5-12 dr - efterdr 2013 (Mobilbasen).

Fire ud af ti bgrn mellem 5-7 ar brugte i 2013 ugentligt Youtube og spillede pa internettet.
Derudover er at google, at se tv samt dr.dk/oline hyppige aktiviteter blandt de mindste bgrn,
jf. Figur 3.3.

For de 8-12-arige bruges mobilen ogsé primeert til spil. Hver tredje mellem 8-12 &r bruger i
2013 dagligt mobilen til spil, Figur 3.4. Derudover bruges mobilen hyppigt til at ringe op og
modtage opkald samt hgre musik og tage billeder.
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Figur 3.4 Bgrn mellem 8-12 ars aktiviteter pa mobil og internettet, 2013

(a) Top 5-aktiviteter pa mobiltelefonen
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Anm.: Data findes ogsa for 2010 og 2008 samt pa de enkelte ar.

Spergeskemaformulering: "Hvor tit bruger du mobiltelefon til at: Ringe op til
andre” (677 besvarelser), "Modtage opkald fra andre” (677 besvarelser), "Spille pa
mobiltelefonen” (677 besvarelser), "Hgrer musik” (677 besvarelser), "Tager
billeder med mobilen” (677 besvarelser).

Kilde: Gallup Bgrne- og ungdomsindex 5-12 dr - efterdr 2013 (Mobilbasen)

(b) Top 5-aktiviteter pa internettet
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Anm.: Data findes ogsa for 2010 og 2008 samt pa de enkelte ar.

Spergeskemaformulering: "Spiller pa internettet” (740 besvarelser), "Surfer pa
internettet som tidsfordriv” (740 besvarelser), "Surfer efter bestemte em-
ner/sider” (740 besvarelser), "Hvor ofte besgger du www.google.com” (740
besvarelser), "Hvor ofte benytter du www.youtube.com” (740 besvarelser).

Gallup Borne- og ungdomsindex 5-12 dr - efterdr 2013 (Mobilbasen).

De 8-12-arige er generelt mere aktive pa internettet end de 5-7-3rige og deres aktiviteter
spreder sig over flere typer end de yngre bgrn. Den hyppigste aktivitet er at bruge Youtube
eller Google - det ggr fire ud af ti bgrn i denne gruppe dagligt. Knap hver tredje spiller dagligt
pa internettet, mens godt en ud af ti dagligt surfer efter bestemte sider eller surfer som tids-

fordriv, jf. Figur 3.4.

I forleengelse heraf viser en kvalitativ undersggelse gennemfgrt af Medieradet for Bgrn og
Unge og DR medier blandt 7-12-3rige, at spil og sociale medier, som fx facebook haenger
sammen. Bgrnene starter med at spille, og gradvist begynder de at bruge spillene som sociale
medier, dvs. til at kommunikere med deres netveerk. For pigerne pabegyndes den sociale in-
teraktion i 8-9 ars-alderen, mens den for drengene pabegyndes i 9-10 drsalderen. Drengenes
kommunikation handler dog udelukkende om det spil, de er i gang med, og adskiller sig der-

*7 http://www.dr.dk/NR/rdonlyres/0C32E226-923E-409A-AE8D-
D34595DD1C45/5731444/DR_Medieudvikling_2014.pdf, s. 54.
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ved markant fra pigernes interaktion, som omhandler bade fglelser, og ting der raekker ud

over selve spillet.

For de 13-18-arige sker der et skred i forhold til, hvad mobilen anvendes til: facebook. To ud
af tre teenagere bruger dagligt mobilen til at veere pa facebook. Derudover anvender teen-
agerne ogsa hyppigt mobilen til at hgre musik, til at ringe op og modtage opkald samt sende
beskeder via snapchat, jf. figur 3.5.

Figur 3.5 Teenagernes aktiviteter pa mobiltelefonen og internetteti 2013 (13-18-arige)

(a) Top 5-aktiviteter pa mobiltelefonen

Pct.

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

Ringe op Modtage Sende via  Hgre musik  Facebook
opkald shapchat

m Dagligt Ugentligt ~ mManedligt
u Sjeeldnere ®Ved ikke Ubesvaret

Anm.: Spgrgeskemaformulering: "Hvor tit bruger du mobiltelefon til at: Ringe op
til andre” (942 besvarelser), "Modtage opkald fra andre” (942 besvarelser),
"Sender beskeder via snapchat” (942 besvarelser), "Hgrer musik” (942 besvarel-
ser), "Hvor tit bruger du din mobiltelefon til at: Bruger Facebook via mobilen”
(942 besvarelser).

Kilde: Gallup Borne- og ungdomsindex 13-18 - efterdr 2013 (Mobilbasen).

(b) Top 5-aktiviteter pa internettet
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Anm.: Spgrgeskemaformulering: "Hvor ofte benytter du www.youtube.com” (945
besvarelser), "Hvor ofte benytter du www.Facebook.com” (945 besvarelser),
"Hvor ofte benytter du www.google.com” (945 besvarelser), "Sender e-mails” (945
besvarelser), "Surfer efter bestemte emner/sider” (945 besvarelser).

Kilde: Gallup Borne- og ungdomsindex 13-18 - efterdr 2013 (Mobilbasen).
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Teenagerne er meget aktive pa internettet, og deres aktiviteter spreder sig mere end de yngre
gruppers. Dette bekraeftes af resultaterne i EU-Kids-Online-projektet, der viser, at de 9-10-
arige i gennemsnit er online knap en time dagligt, mens de 15-16-arige er online knap to timer
dagligt. Der er generelt en positiv sammenhaeng mellem bgrns og deres foreeldres daglige brug
af internettet.”

Otte ud af ti teenagerne er dagligt pa Facebook og bruger Google, mens seks ud af ti dagligt
bruger Youtube. Derudover sender de unge i gruppen ofte emails og surfer pa bestemte sider,
jf. Figur 3.5.

3.4 Bgrn og unges kob og kgbsadferd i online-spil

Ekspertudvalgets undersggelser viser’, at der er stor forskel pa bgrnenes kgbsadfeerd i onli-
ne-spil athaengig af, hvor gamle de er. Bgrn og unges gvrige kgb pa nettet behandles i kapitel 2.

Mindre bgrn leger i spil

De 5-8-drige bgrn har generelt svaert ved at navigere rundt pa internettet uden hjeelp fra enten
voksne eller &ldre bgrn. Den intuitive navigation pa smartphones og tablets har imidlertid
skabt en ny situation, hvor selv de yngste bgrn har let ved at navigere mellem forskellige spil
uden hjaelp.m0

De 5-8-driges adgang til og mulighed for kgb er derfor primeert ved kgb af og i spil via smart-
phones og tablets.

De 5-8-arige er ikke entydigt bevidste i deres forbrug. De fleste bgrn leger i spillene, og det er
kun fa af bgrnene, som fglger spillenes design. Barnene har sveert ved at forsta og afkode
kgbsmulighederne i spillene, og flere af dem kan hverken finde shoppen, nar de bliver opfor-
dret til det, eller forstar gkonomien i spillene, herunder mulighederne for at kgbe ekstra ba-
ner, boosts, coins osv. Derudover reagerer bgrnene sjaeldent positivt, nar de far tilbud om at
foretage et kgb. De oplever det i hgjere grad som en obstruktion af spillet. De navigerer kun
efter muligheden for at spille og betragter alt andet som noget, de skal forbi uden at reflektere
over, hvad det er.

Det er ikke unormalt, at bgrnene pa 5-8 ar har fortaget utilsigtede tilkgb, men som udgangs-
punkt er der tale om engangsforeteelser, og bgrnenes forbrug vurderes at veare relativt be-
granset. Halvdelen af bgrnene har foretaget utilsigtede kgb. Feelles for bgrnene er, at de troe-
de det var gratis eller var del af spillet, samt at de havde sveert ved at adskille virtuelle penge
fra rigtige penge og tilklebsmuligheder.m1

Bgrn fra 9 ar fortager bevidste kgb i spil

De 9-13-drige kan selv navigere rundt pad internettet, men ved kgb er de dog fortsat athaengige
af deres foreaeldre, idet kgb foretages enten via foraeldrenes konto, eller ved at bgrnene spgrger
foreeldrene, om de ma fa de varer, der er kommet i den elektroniske indkgbskurv.

8 www.eukidsonline.net, EU Kids Online Final Report, side 12-13.

” Analyse gennemfgrt af Operate vedr. bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014 samt Wilke, Referencegrupper blandt
bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.

100 Analyse gennemfgrt af Operate vedr. bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014.

o1 Analyse gennemfgrt af Operate vedr. bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014, s. 5 samt s. 39.
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Nesten alle de 9-13-arige fortaeller, at de kun ma hente gratisspil. Pa trods heraf har naesten
alle prgvet at kgbe spil eller kgbe i spil via smartphones og/eller tablets. | modsatning til den
yngre gruppe har de 9-13-arige et bevidst forbrug, forstdet som at bgrnene udtrykker gnske
om kgb og kan forteelle om tilsigtede kgb.

Der er dog stor forskel pa bgrnene pa 9 ar og bgrnene pa 13 ar. Jo zldre de bliver, jo bedre
bliver de til at spille, og jo stgrre bliver deres gnske om at kgbe ting i spillene. De ved ret pree-
cist, hvad de forskellige elementer i diverse spil er, og hvilken status det giver at kgbe det.”

Bgrnene i denne gruppe har en hgjere grad af forstaelse af de forskellige former for virtuel
valuta, og isaer de 11-13-arige forstar valutaen i spillene. Flere af pigerne kunne fx naevne de
forskellige priser pd MovieStarPlanets 12 forskellige VIP-abonnementer, ligesom de naevner,
hvilke af deres venner og veninder, som har hvilken status i spillet.w3

Bgrnene har en aftale med foreeldrene om, at betalingen sker via forzldrenes konto, i fx App
Store eller Google Play, og at bgrnene sa efterfglgende betaler foraeldrene med kontanter.
Flertallet af bgrnene har foraeldrenes kodeord. Det er sjeldent, at koderne "misbruges”, og
sker dette, er det en fejl, og efter bade bgrnenes og forzldrenes eget udsagn en engangsforse-
else.” Studier viser, at faktorer som personlig tilfredsstillelse og underholdningen ved spil er
de mest almindelige arsager til kgb i spil. En amerikansk undersggelse fra 2011 af knap 2500
teenageres brug af Habbo Hotel viser, at oplevet nydelse er den steerkeste faktor for, om man
fortsaetter med at spille spillet. Samtidig er der en positiv sammenhaeng mellem fortsat brug
og kgb i spil.106

3.5 Bgrn, unge og spil der er gratis at downloade
De online spil, der findes pa markedet, har forskellige typer betalingsmodeller, jf. boks 3.2.

Den mest fremherskende model med den hgjeste indtjening og omsaetning er den sakaldte
freemium-model, som er gratis at downloade, men hvor der er mulighed for tilkgb i spillet.

Boks 3.2
Betalingsmodeller i spil

Betalingsmodellerne i de fremherskende typer af online-spil pa markedet kan overordnet

opdeles i fglgende:

» Betalt: Brugeren betaler for hele spillet upfront.

» Free: Gratis (fx fordi spiludviklerne foretager brugertests, inden spillene feerdig-
konceptualiseres og salges).

» Freemium: Gratis at downloade med tilkgbsmuligheder. Brugeren kan spille et udsnit gratis.

» Paymium: Betaler for at downloade. Har tilkgbsmuligheder.

» Reklame: Spil finansieret via reklamebannere, fx for andre spil, som brugerne eksponeres
for.

» Abonnementbaseret: Anvendes i massive multi-player online games (MMO), og de bruges
normalt sammen med andre muligheder for indtaegts-genereringsprodukter.

» Data payment: Betaler med personlige data, e-mailadresser og kontaktinformation, som
bruges af udbyderen til forskellige markedsfgringsformal eller videresalg til tredjepart.

Kilde: Analyse gennemfgrt af Operate vedr. bgrn og unges kob i virtuelle verdner, januar 2014, side 13

102 Analyse gennemfgrt af Operate vedr. bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014.
1og’Analyse gennemfgrt af Operate vedr. bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014, side 47.
1o Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, Endelig rapport, maj 2014.

108 Analyse gennemfgrt af Operate vedr. bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014.

106 OFT, Children’s Online Games, januar 2014, side 25 f.
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Undersggelserne viser dels, at freemiun-gratisspil star for langt den stgrste omsaetning i sam-
menligning med apps, der koster penge at downloade, dels at langt de fleste spil i kategorien
"gratis” ikke er gratis. Udover muligheden for kgb-i-spillene, er spillene finansieret ved, at
brugeren bliver eksponeret for reklame, eller ved at spilleren videregiver sine personlige data
og brugeradfeerd, jf. ogsa nedenfor samt kapitel 2 og 6.

Mange af de freemium-spil, som bgrn og unge spiller, er uendelighedsspil uden en egentlig
afslutning. Det geelder fx. FarmVille, HayDay, Subway Surfers og Templerun.1

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at mange af bgrnene har aftaler med deres forzeldre
om, at de kun ma downloade gratis spil. Foraldrene har imidlertid tit sveert ved at hdndhaeve
de opstillede regler og aftaler dels pga. deres manglende viden om digitale spil, dels fordi de
sjeeldent er en aktiv del af bgrnenes spil. Ca. 90 pct. af foraeldrene vurderer, at deres bgrn
overholder deres aftaler om kgb, jf. Figur 3.6.%

Figur 3.6 Overholder dit barn jeres aftaler omkring kgb?

m| meget hgj grad | hgj grad = nogen grad
= | mindre grad m Slet ikke Ved ikke

Anm.: Spgrgeskemaformulering: "Overholder dit barn jeres aftaler omkring kgb”. Besvaret af 331 respondenter.

Kilde: YouGov spgrgeskameundersggelse for Operate.

Betaling via kgb-i-spil

Mange af de gratisspil, som bgrnene spiller, er designet, sd de leder spilleren mod et kgb. Det
er bade ved incitamentsstrukturer, selve forlgbet i spillene, steerke virkemidler i spillet og de
grafiske opsaetninger i spillet. m Spillenes barnlige design og struktur placerer gentagende
gange spilleren i en kgbssituation, hvor det kan veere vanskeligt for spilleren at gennemskue,
at der er tale om en kgbssituation. Yderligere er spillene designet sddan, at kgbssituationen
ofte opstar, ndr brugeren, ofte ubevidst, far et behov.

1MAnalyse gennemfgrt af Operate vedr. bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014, s. 12, 17.
108 Operate, Analyse af bgrn og Unges kgb i virtuelle verdner, s. 6.

109Analyse gennemfgrt af Operate vedr. bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014, s. 18.
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Ekspertudvalget er bekendt med sager i bide Danmark og i Sverige, Nederlandene, Tyskland
og England, hvor bgrn og unge - uden at det var hensigten - er kommet til at kgbe virtuelle
ydelser pa foraldrenes kreditkort. I Danmark har myndighederne kendskab til over 50 sager
de senere ar, hvor barnet har kgbt for endog meget store belgb - flere for over 10.000 kr., jf.
ogsa kapitel 6.

Sadanne sager opstar typisk, fordi barnet kan foretage et kgb uden foraldrenes involvering.
Dette er muligt, fordi:

» en kode ikke er ngdvendig for at foretage kgbet,

» indtastning af koden til et kgb giver adgang til yderligere kgb uden kode i et naermere spe-
cificeret tidsrum (kgbsvindue) eller

» forzeldrene har givet bgrnene deres password til deres konto.

Hvorvidt der er adgang til kgb pa kreditkort uden kode athaenger af indstillingerne pa compu-
teren, smartphonen, tabletten m.v. Standardindstillingerne bestemmes af, hvilken udbyder
der anvendes, fx Google Play eller iTunes.

Ekspertudvalgets undersggelser viser overordnet, at flertallet af bgrn og forzeldre ikke selv
oplever at veere snydt, eller at de gentagende gange foretager utilsigtede kgb, eller typisk bli-
ver overrasket over regninger i forbindelse med kgb i virtuelle verdener. Foraeldrene oplever
generelt ikke, at utilsigtede kgb er et gennemgdende problem. De betragter det som en uheldig
oplevelse, der kan karakteriseres som en engangsforseelse, som bade barn og voksen laerer af.

Tabel 3.1viser, hvordan bgrnenes gennemsnitlige forbrug pr. maned pa keb/tilkgb af spil
fordeler sig.

Tabel 3.1 Bgrns gennemsnitlige forbrug pa keb/tilkgb af spil pr. maned

Forbrug pa keb/tilkgb (kr.) Andel (pct.) [Tekst] [Tekst]
Spiller kun gratisspil (0 kr.) 2 pct.
Under 25 kr. 51 pct.
26-50 kr. 21 pct.
51-100 kr. 12 pct.
101-200 kr. 6 pct.

Kilde: Analyse gennemfprt af Operate vedr. bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014

Belgbene er hgjere end det forbrug, som bgrnene selv giver udtryk for. Det skal dog naevnes, at
bgrnene selv har sveert ved at vurdere, hvor ofte de bruger penge pa spil.

Langt hovedparten af forzeldrene mener ikke, at deres bgrn har kgbt for mere end foreeldrene
synes var rimeligt, jf. Figur 3.7.
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Figur 3.7 Har du oplevet at barnet kgbte for mere end du synes var rimeligt
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Anm.: Spgrgeskemaformulering: "Har du oplevet at barnet kgbte mere end du syntes var rimeligt”. Besvaret af 151 vedr. tablet
0g 91 vedr. mobil.

Kilde: Gallup for Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, dec, 2012.

Betaling via data

Som bruger leverer man en stor maengde data og statistik til spiludvikleren, hvad enten der
spilles pa pc, konsol, tablet eller smartphone. De fleste spillerudviklere har adgang til falgende
data:

»

»

»

»

»

»

Daglige aktive brugere

Manedlige aktive brugere

En kombination af de to ovenstaende

Engagement/tidsforbruget i spillet

Gennemsnitlig omsaetning per bruger

Livstidsveerdi (den samlede veerdi en spiller har malt i kgb, engagement og viral spred-
ning).

Safremt spillet kraever, at der oprettes en profil eller spilles via fx Facebook, har spiludvikleren
derudover adgang til kgn, alder, geografisk placering og brugerens interesser.
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Spiludvikleren kan lgbende traekke data fra spillet, og pa baggrund heraf szettes udvikleren i
stand til at forudse brugernes reaktioner og optimere spillenes design med henblik pa at op-
timere virkemidler, incitamentsstrukturer og betalingsmodeller, og dermed gge indtjeningen
ved at brugerne enten forbruger mere i spillene, spiller i leengere tid, eller oftere klikker pa
reklamerne i spillene.m

1o Jf. Simon Egenfeldt, som bidrog til analyse gennemfgrt af Operate vedr. bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014
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Kapitel 4
Baggrund om kommerciel kommunikation som bgrn
og unge mgder pa digitale platforme

4.1 Indledning

Dette kapitel indeholder en gennemgang af de regler og gvrige rammer, der geelder for kom-
merciel kommunikation over for bgrn og unge, herunder direktivet om urimelig handelsprak-
sis, markedsfgringsloven, e-handelsloven, radio- og tv-lovgivningen samt vejledninger og
retningslinjer.

Kapitlet gennemgar endvidere de nye former for kommerciel kommunikation, som bgrn og
unge mgder i deres hverdag, og hvor de mgder den.

Endelig indeholder kapitlet en beskrivelse af, i hvilken grad bgrn og unge er i stand til at iden-
tificere og forsta intentionen bag den kommercielle kommunikation. Kapitlet danner bag-
grund for kapitel 5 vedrgrende behovet for endring af de eksisterende rammer, samt kapitel 7
vedrgrende bgrn og unges afkodning af kommerciel kommunikation pa nye platforme.

Ifglge kommissoriet skal ekspertudvalget se pd "reklamer rettet mod bgrn og unge”. Ekspert-
udvalget vurderer, at begrebet "reklame” i traditionel forstand ikke daekker de mange former
for kommerciel kommunikation, bgrn og unge mgder. Derfor har ekspertudvalget valgt at
anvende begrebet "kommerciel kommunikation”, da dette er bredere og derfor i hgjere grad
deekker de former for kommunikation, som bgrn og unge mgder i deres hverdag.

Ekspertudvalget definerer kommerciel kommunikation i overensstemmelse med ICC kodeks
som reklame og andre teknikker sdsom promovering, sponsering og direkte markedsfgring.
Begrebet skal forstas i bred forstand som enhver form for kommunikation, der er produceret
direkte af eller pd vegne af annoncgrer med det primaere formal at promovere produkter eller
pavirke forbrugernes adfeerd.”

Figur 4.1. viser forskellige former for kommerciel kommunikation, samt hvor svaert det umid-
delbart er at identificere, afkode, regulere og handhaeve de forskellige former.

" 1¢C’s kodeks for reklame og markedskommunikation 2011.
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Figur 4.1 Oversigt over forskellige former for kommerciel kommunikation

Eksempler pa
kommerciel
kommunikation

Blogs,
Likes,
Konkurrencer,
Followers

Reklamer i tv, Bannerreklamer, Advergames,

aviser, det Product placement Branded content,
offentlige rum i film mv, Franchaise integration

Identifikation
Afkodning
Regulering

Handheevning

Begreberne "reklame” og "markedsfgring” vil dog stadig fremga af afrapporteringen, da disse
begreber anvendes i markedsfgringsloven.

4.2 Regler og rammer for kommerciel kommunikation bgrn og unge mgder

Regler og rammer for kommerciel kommunikation, bgrn og unge mgder pa digitale platforme,
findes i direktivet om urimelig handelspraksis, markedsfgringsloven, e-handelsloven, radio-
og tv-lovgivningen samt Forbrugerombudsmandens vejledninger og retningslinjer. Hovedlin-
jerne praesenteres nedenfor.

Direktivet om urimelig handelspraksis

Det overordnede formal med direktivet om urimelig handelspraksism er at beskytte forbru-
gerne mod urimelige markedsfgringsmetoder og dermed styrke deres tillid til greenseover-
skridende transaktioner.

Direktivet er implementeret i markedsf(zn'ingsloven.113

En virksomheds handelspraksis deekker enhver "handling, undladelse, adfeerd eller fremstil-
ling, kommerciel kommunikation, herunder reklame og markedsfgring, foretaget af en er-
hvervsdrivende med direkte relation til promovering, salg eller udbud af et produkt til forbru-

1z Europa-Parlamentets og Ridets direktiv 2005/29 af 11. maj 2005 om virksomheders urimelige handelspraksis over for
forbrugerne pa det indre marked.

" Ved lov nr. 1547 af 20. december 2006 om @ndring af markedsfgringsloven samt ved bekendtggrelse nr. 1084 af 14. sep-
tember 2007 som @ndret ved bekendtggrelse nr. 546 af 24. maj 2013 om urimelig markedsfgring i forbrugerforhold, som begge
tradte i kraft den 1. december 2007.
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gerne".114 Det vil sige, at alle handlinger fra kommerciel kommunikation over produktion,
distribution og salg og til den efterfglgende service og inkasso er omfattet af direktivet.11>

Direktivet forbyder urimelig handelspraksis. En handelspraksis er i direktivets forstand uri-
melig efter artikel 5, stk. 2, hvis den er:

a. istrid med direktivets generalklausul (kravet om erhvervsmaessig dilligenspligt!1¢),
der svarer til begrebet god markedsfgringsskik i markedsfgringslovens § 1117, og

b. samtidig veesentligt forvrider eller kan forventes at forvride den gkonomiske adfaerd!8
i forhold til produktet hos gennemsnitsforbrugeren.

En handelspraksis er i seerdeleshed urimelig, hvis den er vildledende eller aggressiv, jf. artikel
5, stk. 4.11°

[ direktivets bilag 1 er der opregnet en rakke former for handelspraksis, der under alle om-
steendigheder vil blive betragtet som urimelige (sortelisten).12? Disse former for handelsprak-
sis er sdledes forbudt, uden at der skal foretages en yderligere vurdering af forholdet, herun-
der om det i det konkrete tilfaelde fx ma anses for at vaere vildledende over for forbrugeren.!21
DetteuE)ilag er implementeret i bekendtggrelsen om urimelig markedsfgring i forbrugerfor-
hold.

Punkt 28 i bilaget er et eksempel pa aggressiv markedsfgring og har fglgende ordlyd:

"En reklame opfordrer direkte bgrn til at kabe eller til at overtale deres foraldre eller andre
voksne til at kabe de produkter til dem, som reklamen vedrgrer. Denne bestemmelse bergrer ikke
artikel 16 i direktiv 89/552/E@F om tv-radiospredningsvirksomhed.”

I denne type sager vil det alene vare relevant at sla fast, om der i markedsfgringen foreligger
en direkte opfordring til bgrn om at kgbe eller overtale deres forzldre eller andre voksne til at
kgbe markedsfarte produkter. Hvis det er tilfaeldet, er markedsfgringen saledes ulovlig, og der
skal ikke foretages en neermere vurdering af markedsfgringen.

Det fremgar af pkt. 4.4. i de nordiske forbrugerombudsmands standpunkt til markedsfgring
via sociale medier, at det ma vurderes konkret, om et markedsfgringstiltag opfordrer eller
tilskynder til kgb. Denne vurdering skal foretages ud fra barnets perspektiv ved, at der tages
hensyn til alder, udvikling og andre forhold, som ggr bgrn szerligt sarbare. Ved den konkrete
vurdering tilleegges blandt andet fglgende momenter betydning:

i Jf. direktivets artikel 2, litra d.
s Jf. bemaerkningerne til markedsfgringslovens § 2 (lovforslag L 13 fremsat den 6. oktober 2005).

"® Den erhvervsmaessige diligenspligt er den standard, som den erhvervsdrivendes handling skal vurderes i forhold til. Stan-
darden er i artikel 2, litra h, defineret som: "standarden for de sarlige feerdigheder og den omhu, som en erhvervsdrivende med
rimelighed kan forventes at udvise over for forbrugere, og som skal sta i et rimeligt forhold til heederlig markedspraksis og/eller

det generelle princip om god tro inden for den erhvervsdrivendes virkefelt”.
w Jf. bemeerkningerne til § 1, nr. 2 (lovforslag L 2 fremsat den 4. oktober 2006).

" Dette indebzrer, at anvendelsen af den pagaeldende handelspraksis maerkbart skal indskraenke forbrugerens evne til at
treeffe en informeret beslutning, hvorved forbrugeren traffer en transaktionsbeslutning, som vedkommende ellers ikke ville
have truffet, jf. definitionen i artikel 2. litra e. Begrebet "transaktionsbeslutning” er defineret i direktivets artikel 2, litra k.

" Vildledende handelspraksis er behandlet i artikel 6 og 7, og aggressiv handelspraksis er behandlet i artikel 8 og 9.
120 . . .

Jf. direktivets artikel 5, stk. 5.
12 Jf. betragtning 17 i direktivets praeambel og praemis 56 i EU-domstolens dom C-261/07 samt praemis 34 i C-540/08.
122 Bekendtggrelse nr. 1084 af 14. september 2007 om urimelig markedsfgring i forbrugerforhold.
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» Hvor klart er markedsfgringen formuleret, herunder hvilket indtryk der skabes. Det vil
fx veere en direkte opfordring til kgb, hvis markedsfgringen indeholder tekst som fx: "ga
ud og k@b bogen” eller "bed din mor om at hente varen i den nermeste forretning”.123

» Hvordan er markedsfgringen rettet mod barnet. Er markedsfgringen fx sendt via et me-
die, som retter sig direkte og individuelt til barnet.

» Hvor let er det at kgbe det markedsfgrte produkt. Er det fx muligt at klikke pa et link,
hvorved der kan foretages et kgb. Det vil umiddelbart veere en opfordring til kgb, hvis
der i markedsfgringen fremgar en tekst, hvor der star "kgb her”, hvorved der er indsat et
link til en side, hvor man kan foretage et kgb.

Boks 4.1

Eksempler pa urimelig
handelspraksis over for
bgrn og unge (pkt. 22 i
sortelisten).

» Et svensk spilcommunity, hvis koncept var, at bgrn og unge (7-17 ar)
kunne sminke og klaede virtuelle dukker pa, anvendte i deres spil ud-
tryk som "kop”, "kop fler”, "uppgradera”, “uppgradera til Superstar”,
“uppgradera nu” og "uppgradera her”. Ifglge en dom fra den svenske
Marnadsdomstol, afsagt den 6. december 2012, var de anvendte ud-

tryk i strid med punkt 28 i sortelisten.

» Ifglge Office of Fair Tradings "principles for online and app-based
games” fra januar 2014 vil fglgende eksempler veere i strid med
punkt 28:

» "Du er lgbet tgr for Kirsebaer. K&B FLERE NU fra butikken!”. Et klik
fgrer forbrugeren direkte til butikken.

» "Meld dig ind nu og bliv medlem!# eller "Opgradér din konto!”,
hvor det ville kraeve, at forbrugeren skulle foretage en betaling.

Kilde: Forbrugerombudsmandens vejledning om bgrn, unge og markedsfaring, 2014, side 10-11 (hgringsversionen).

Pa nuveaerende tidspunkt foreligger der ikke dansk retspraksis, som fastslar reekkevidden af
bestemmelsen i bilagets punkt 28. Forbrugerombudsmanden har dog sammen med en lang
raekke gvrige EU-lande rejst sag mod Google og Apple, som bl.a. omhandler kritik af, at spillene
indeholder kgbsopfordringer rettet mod bgrn i strid med EU-reglerne, fx "kgb nu - og bliv
endnu sterkere” eller "opgradér nu”. Se naermere afsnit 6.7.

Markedsfgringsloven mv.”

Markedsfgringsloven er de erhvervsdrivendes "grundlov”. Ifglge loven skal erhvervsdrivende
overholde god markedsfgringsskik, og der ma ikke anvendes mangelfulde eller vildledende
oplysninger i markedsfgringen. Loven indeholder derudover en raekke specialbestemmelser
om bl.a. skjult reklame, spam og bgrn og unge m.v. Loven er teknologineutral i den forstand, at
den finder anvendelse, uanset hvilke medie markedsfgringen optraeder i.

[ relation til bgrn og unge er det seerligt markedsfgringslovens §1,§3,§4,§ 6 0g§ 8, derer
relevante. Lovteksten i de relevante paragraffer er refereret i bilag 4.

God markedsforingsskik
Efter § 1 i markedsfaringsloven skal erhvervsdrivende udvise god markedsfgringsskik. Der er
tale om en adfeerdsnorm, der ggr det muligt at videreudvikle bestemmelsens indhold i takt

1 Jf. Kommissionens pjece vedrgrende direktivet om urimelig handelspraksis. ISBN 92-79-02666-6.
** Direktivet om urimelig handelspraksis er implementeret i markedsfgringsloven.

128 Ordlyden af bestemmelserne kan findes i bilag 4 - Den fulde ordlyd af udvalgte bestemmelser i markedsfgringsloven.
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med udviklingen i samfundet. Det indebaerer blandt andet, at man skal tage hensyn i sin mar-
kedsfgring, og at markedsfgringen ikke ma veere vildledende. I forhold til bgrn og unge er
bestemmelsen bl.a. relevant i relation til vennehvervning. Bestemmelsen er ikke strafsanktio-
neret.

Vildledende markedsforing

Markedsfgringslovens § 3 indeholder regler om vildledning. Ifglge bestemmelsen ma er-
hvervsdrivende ikke vildlede eller udelade oplysninger i markedsfgringen, som er vaesentlige
for vurderingen af tilbuddet. Erhvervsdrivende ma fx ikke bruge fremgangsmader eller forret-
ningsmetggier, som er vildledende eller utilbgrlige over for forbrugere eller andre erhvervs-
drivende.

Skjult reklame

I relation til ekspertudvalgets arbejde er markedsfgringslovens § 4, som indeholder et forbud
mod skjult reklame, sardeles interessant.”’ Skjult reklame er alle former for reklame, som
ikke fremtraeder som sadan.!28

Ifglge bestemmelsen skal en reklame kunne identificeres, uanset hvor reklamen findes. Det vil
sige, uanset om det fx er i aviser, blade, tv, radio, pa internettet, i spillefilm eller i helt andre
sammenhaenge, hvor det er muligt for en virksomhed at formidle kommercielle budskaber -
typisk om deres produkter. Det geelder ogsa, uanset hvilket produkt eller hvilken tjenesteydel-
se der bliver reklameret for, og uanset om reklamen retter sig mod en forbruger eller en er-
hvervsdrivende.'?° De personer, som reklamen er rettet imod, skal kunne identificere, at der
er tale om et reklamebudskab og dermed vurdere det herefter.130

Da markedsfgringslovens § 8, stk. 1, skaerper 1dent1f1kat10nskravet skal der mere til for at
iagttage § 4, nar markedsfgringen er rettet mod bgrn og unge

Det fremgar endvidere af Forbrugerombudsmandens reviderede vejledning om bgrn, unge og
markedsfgring, at de erhvervsdrivende skal vaere sarligt opmaerksomme pa identifikations-
kravet, nar markedsfgringsfaringen optraeder pa sociale medier, blogs og lignende fora, da
diss:lanprimaert opfattes som platforme, hvor privatpersoner udveksler oplysninger med hinan-
den.

Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse vil et markedsfgringsspil pa en virksomheds
hjemmeside, hvor det er dbenlyst, at der reklameres for virksomhedens produkter, ikke vaere i
strid med bestemmelsen, idet det her er klart for barnet, at det er tradt ind i et reklameuni-
vers, og hvad der reklameres for. Der er derfor ikke noget til hinder for, at en legetgjsfabrikant
pa sin hjemmeside fx har et spil, hvor man virtuelt kan lege med firmaets produkter. Det er

26 Implementerer artikel 6 og 7 i direktivet om urimelig handelspraksis, derudover implementerer bestemmelsen direktiv
84/450 og direktiv 97/55.

z Implementerer endvidere artikel 7, stk. 2, i direktivet om urimelig handelspraksis samt punkt 11 i sortelisten i direktivets
bilag 1.

18 Jf. bemaerkningerne til markedsfgringslovens § 4 (lovforslag L 13 af 6. oktober 2005).

2 Direktivet om urimelig handelspraksis geelder for virksomheders urimelige handelspraksis over for forbrugere, jf. artikel 3,

stk. 1. Retter reklamen sig alene mod erhvervsdrivende, falder forholdet derfor uden for direktivets anvendelsesomrade.
130 Jf. bemaerkningerne til markedsfgringslovens § 4 (lovforslag L 13 af 6. oktober 2005).
3 Jf. Forbrugerbrugerombudsmandens vejledning om bgrn, unge og markedsfgring, juli 2014, side 21.

3 Forbrugerombudsmandens vejledning om bgrn, unge og markedsfgring, 2014.
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ogsa tilladt at have reklamespil, som benytter virksomhedens reklamefigurer og/eller dets
logo.

Derimod vil det veere i strid med bestemmelsen, hvis der i et "reklamespil” optreeder reklamer
for andre produkter, som ikke hgrer hjemme i spillets reklameunivers. Et eksempel kunne
vaere et spil pa en legetgjsfabrikants hjemmeside, hvor man spiller med dukkefigurer, og hvor
dukken pludselig drikker sodavand af et bestemt marke eller kgber maerkevaretgj. Se konkre-
te eksempler i boks 427

Boks 4.2

Konkrete sager fra For-
brugerombudsmanden
vedr. skjult reklame

» I enkonkret sag fra 2004 om et frit tilgeengeligt chatrum og legested for unge, der viste sig
ogsa at veere et avanceret reklameunivers, hvor virksomheder kunne kgbe sig ind og vaere
en del af chatten, dukkede der fx med jeevne mellemrum meerkevarer op som rekvisitter i
legen. Det var Forbrugerombudsmandens opfattelse, at denne sammenblanding af chat,
leg, spil og markedsfgring af forskellige virksomheders produkter pa denne hjemmeside
var skjult reklame i strid med god markedsfgringsskik.

» lenanden sag fra 2010 blev Forbrugerombudsmandens opmarksomhed henledt pa en
annonce i et blad med primeert bgrn som laesere om et pengeinstituts hjemmeside for fi-
nansiel forstaelse for bgrn. Teksterne i annoncen og pa hjemmesiden var skrevet med
samme skrifttype, samme farve og med samme baggrund, som pengeinstituttet benyttede i
sin egen markedsfgring, uden at bankens logo eller navn fremgik. Efter Forbrugerom-
budsmandens henvendelse @ndrede pengeinstituttet hjemmesiden saledes, at hjemmesi-
den ikke i indhold, tekst, billede, farve eller pa anden vis associererede til pengeinstituttet.
Blandt andet henset til dette fandt Forbrugerombudsmanden, at der ikke var tale om re-
klame i markedsfgringslovens § 4’s forstand.

Kilde: Forbrugerombudsmanden.

Omtale af produkter pd sociale medier og blogs

Sociale medier og blogs opfattes af Forbrugerombudsmanden primaert som platforme, hvor
privatpersoner kan udveksle oplysninger med hinanden. Derfor er det Forbrugerombuds-
mandens opfattelse, at erhvervsdrivende, der benytter sociale medier og blogs til markedsfg-
ring, skal vaere seerligt opmaerksomme p3, at det til enhver tid skal fremga klart, nar brugerne
af det sociale medie eller bloggen bliver udsat for markedsﬂ?!ring.134

Nar en privatperson modtager betaling eller andre fordele for at omtale eller pd anden made
markedsfgre en erhvervsdrivendes varer eller tjenesteydelser, skal det klart fremga, at der er
tale om reklame, eller at personen har modtaget betaling eller andre fordele for at omtale
produktet. Bloggeren skal informere privatpersonen, dvs. lzeseren/brugeren om dette krav,
hvilket den erhvervsdrivende er forpligtet til at orientere bloggeren om.

Det forhold, at en erhvervsdrivende giver en gave eller stiller en vare til radighed for andre,
uden at modtageren forpligtes til at bruge produktet pa en bestemt made, kan ikke betegnes
som en reklame efter de nuvearende regler.135

133 Sagerne er oplyst af Forbrugerombudsmanden.
134 Jf. De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt til markedsfgring via sociale medier, 2012, pkt. 2.

135 Jf. bemaerkningerne til markedsfgringslovens § 4 (lovforslag L 13 af 6. oktober 2005).
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Hvis en erhvervsdrivende sender gaver i form af vareprgver m.v. eller stiller varer til radighed
for bgrn og unge, og dette sker i den erhvervsdrivendes hdb om, at barnet eller den unge i
videre omfang vil udbrede kendskabet til det modtagne pa vegne af virksomheden til en bre-
dere kreds af bgrn og unge, vil dette, efter Forbrugerombudsmandens opfattelse, kunne veere i
strid med markedsfgringslovens § 1, jf. § 8, stk. 1, der dog ikke er strafsanktioneret.”

Boks 4.3

Fremsendelse af gaver,
vareprgver m.v. til bgrn
og unge

Forbrugerombudsmanden har for nylig modtaget en klage, der vedrgrer en 14-arig bloggers
omtale af et produkt pa sin blog, hvor det tydeligt fremgar, at bloggeren har faet tilsendt et
produkt fra en erhvervsdrivende, der opfordrer hende til at omtale deres nye produkt.

Den erhvervsdrivende har sammen med produkterne fremsendt bloggerens yndlingsslik i sma
glas og lavet sma lysergde sedler med forskellige tekster. Det fremgar af bloggen, at denne
"indpakning” har vaeret medvirkende arsag til, at hun valgte at omtale produktet. Sagen rejser
spgrgsmalet om, hvorvidt der er indgdet en aftale med den erhvervsdrivende, og om markeds-
fgringslovens § 4 og/eller § 1 finder anvendelse. Forbrugerombudsmanden har ikke juni 2014
taget endeligt stilling til sagen.

Kilde: Forbrugerombudsmanden.

Safremt der ikke foreligger en aftale mellem den privatperson, der skal omtale produktet, og
den erhvervsdrivende, er privatpersonen, som naevnt ovenfor, ikke efter markedsfgringslo-
vens § 4 forpligtet til at oplyse, at der er tale om reklame. Dette vil fx veere tilfeeldet, i den situ-
ation, hvor en blogger far tilsendt et produkt fra en erhvervsdrivende i dennes hdb om, at
bloggeren af sig selv vil omtale produktet i sin blog. Det star saledes bloggeren frit for, om
denne vil omtale produktet til trods for, at bloggeren har modtaget produktet gratis.

[ praksis kan det veere sveert for forbrugerne at gennemskue, om der er tale om skjult reklame.
Det kan maske vaere med til at forklare, hvorfor Forbrugerombudsmanden ikke modtager sa
mange henvendelser vedrgrende skjult reklame, heller ikke skjult reklame rettet mod bgrn og
unge.

Derudover kan Forbrugerombudsmanden i mange tilfaelde ikke rejse de indbragte sager, idet
der ikke foreligger tilstraekkelig dokumentation for overtraedelsen (jf. kravet om at der skal
foreligge en skriftlig aftale).

Spam

Markedsfgringslovens § 6 indeholder et forbud mod spam. Bestemmelsen regulerer, hvornar
og hvordan erhvervsdrivende ma sende reklamer, markedsfgringsmateriale og lignende til
bl.a. forbrugere, nar disse ikke har bedt om reklamen m.v. Bestemmelsen er implementering af
EU-regler.137

Saerbestemmelse vedrgrende bgrn og unge

Derudover findes der i markedsfgringslovens § 8 en bestemmelse, der specifikt handler om
beskyttelse af bgrn og unge. Stk. 1 er en "agtsomhedsnorm”, en generel skaerpelse set i forhold
til de gvrige bestemmelser i markedsfgringsloven. Den indebzerer, at der ved markedsfgring

136 Forbrugerombudsmandens vejledning om bgrn, unge og markedsfgring, juli 2014, pkt. 3.6.3.

%7 Bestemmelsen blev oprindelig indsat ved L. 2000 442 som § 6 a med henblik pa at gennemfgre EP/Rdir 97/7 (fjernsalgsdi-
rektivet) og EP/Rdir 97 /66 (ISDN-direktivet). Blev overfgrt uaeendret som § 6 i 2005-revisionen.
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rettet mod bgrn og unge skal tages seerligt hensyn til deres naturlige godtroenhed og mang-
lende erfaring og Kkritiske sans, som bevirker, at de er lette at pavirke og nemme at praege.
Normen vurderes i forhold til den konkrete aldersgruppe og markedsfgringsaktivitetens ka-
rakter. Stk. 2 indeholder et szerskilt, strafbelagt forbud mod markedsfgring rettet mod bgrn og
unge, der opfordrer til vold eller anden farlig eller hensynslgs adfaerd eller pa utilbgrlig made
benytter sig af vold, frygt eller overtro. Stk. 3 indeholder et szerskilt forbud mod markedsfg-
ring rettet mod bgrn og unge, der indeholder omtale af, billeder af eller henvisninger til rus-
midler, herunder alkohol.

Forbrugerombudsmandens vejledning om bgrn, unge og markedsfgring
Forbrugerombudsmanden har sidelgbende med udvalgsarbejdet revideret vejledningen om
bgrn, unge og markedsfgring i hgring. Den nye vejledning har seerligt fokus pa, hvad nye
trends og nye medier betyder for erhvervslivets markedsfgring rettet mod bgrn og unge. Tan-
ken er, at vejledningen skal fungere som en guide til, hvordan erhvervslivet skal udforme sin
markedsfgring rettet mod bgrn og unge. Vejledningen er ikke udtgmmende, og det vil bero pa
en konkret vurdering, om en reklame bevaeger sig inden for graenserne af det lovlige.138

Derudover har Forbrugerombudsmanden udarbejdet en lang raekke andre retningslinjer og
vejledninger, der indeholder fortolkninger vedr. markedsfgring over for bgrn og unge, jf. boks
4.4.

Boks 4.4
Forbrugerombudsman-
dens retningslinjer og
vejledninger vedr. mar-
kedsfgring over for bgrn
og unge

» Skolefotografering: "Forbrugerombudsmandens retningslinjer for skolefotografering”.

» Teleomradet: Punkt 12 i "Forbrugerombudsmandens retningslinjer om god markedsfg-
ringsskik pa teleomradet”. Her bliver der givet anvisninger p4a, hvilke hensyn virksomhe-
derne pa teleomradet bgr tage i forhold til bgrn og unge som brugere af mobiltelefoner.

» Punkt 2.8 i den felles nordiske holdning ”"Prisoplysninger og prissammenligninger i mar-
kedsfgring af elektroniske kommunikationstjenester”.

» Felles nordisk holdning til: Markedsfgring av mobile innholdstjenester.

» Skjult Reklame: Afsnit 2.1, 5, 6, 8 og 9.3. i Forbrugerombudsmandens vejledning
"Reklameidentifikation - Skjult Reklame ”.

» E-handel: Punkt 8 i "De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt til handel og mar-
kedsfgring pa internettet”.

» Punkt 4 i De nordiske forbrugerombudsmands standpunkt til markedsfgring via sociale
medier.

» Punkt4, 4.1 og 4.2 i Forbrugerombudsmandens retningslinjer om kgnsrelateret reklame.
» Aftale med teleudbyderne om behandling af klager over indholdstakstserede tjenster.

» Forbrugerombudsmandens notat af 4. november 2011 om ”"Spil og andre tjenester der
udbydes til bgrn og unge pa nettet”.

138 Forbrugerombudsmanden udstedte fgrste gang en vejledning om bgrn, unge og markedsfgring i 1998. I lyset af de seneste
@ndringer af markedsfgringsloven har Forbrugerombudsmanden besluttet at udstede en helt ny vejledning. Vejledningen
forventes at traede i kraft 1. juli 2014.
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E-handelsloven”

E-handelslovens § 9 indeholder et forbud mod skjult reklame ved markedsfgring pa internet-
tet. Det fremgar af bestemmelsen, at al kommerciel kommunikation skal udformes og praesen-
teres, sa det tydeligt fremgar, at der er tale om kommerciel kommunikation. Det skal tydeligt
fremg3, pa hvis vegne den kommercielle kommunikation udsendes.

Radio- og tv-lovgivningen

Under Kulturministeriets ressort er der udstedt en bekendtggrelse om reklamer og sponsore-
ring m.v. af programmer. 14? Bekendtggrelsen indeholder en reekke bestemmelser om beskyt-
telse af mindredrige i reklamer og fjernsyn og beskyttelse af mindredrige i reklamer i on-
demand audiovisuelle medietjenester.

Det fremgar bl.a. af reglerne, at reklamer, der henvender sig til mindrearige, ikke ma udformes
pa en sddan made, at de vil kunne skade dem fysisk eller moralsk. De ma ikke udformes pa en
sddan made, at de udnytter mindredriges naturlige godtroenhed og loyalitet samt deres saerli-
ge tillid til forzeldre, lzerere eller andre. De ma ikke underminere disses autoritet og ansvar.
Overtraedelsen af bestemmelserne er strafbelagt.

Hvad skal eleverne lzere om kommerciel kommunikation i folkeskolen?

[ folkeskolens fag dansk og samfundsfag skal eleverne lezere om, hvordan man tager kritisk
stilling til webkommunikation og om forbrugerrettigheder. Hvad de pracist skal laere fremgar
af Feelles Mal, som er et nationalt bindende krav til hvad eleverne skal laere i folkeskolen. Det
er skolens opgave at tilrettelaegge og organisere en undervisning, der lever op til Feelles Mal.

Faelles Mal 2009 indeholder allerede i dag et fokus markedsfgring og webkommunikation i
faget dansk og i vejledningen om it og medier samt undervisning i forbrugerrettigheder og
markedsfgring i relation til fedevarer i faget hjemkundskab. I de nye forenklede Fzlles Mal er
kravene til undervisning i kommerciel kommunikation blevet skaerpet. I dansk er der blevet
fastsat eksplicitte mal for it og kommunikation, hvor malene tidligere indgik mere implicit. I
samfundsfag er der ligeledes blevet formuleret eksplicitte mal om forbrugerrettigheder, -
adfeerd og -roller. I Felles Mal for det nye fag madkundskab, der erstatter hjemkundskab, er
mal om madforbrug i relation til blandt andet markedsfgring fastholdt.

I de forenklede Faelles Mal er et saerskilt fokus pa reklamer, blevet bredt ud til et bredere syn
pa kritisk medieforstaelse, hvor det lidt bredere ord "digital kommunikation” bl.a. bruges.

Nedenfor fremgar udvalgte mal fra de forenklede Felles Mal i dansk og samfundsfag.

Dansk
Der undervises i dansk fra 1. - 9. klassetrin. I forenklede Felles Mal for dansk findes der fire
kompetenceomrader: Laesning, fremstilling, fortolkning og kommunikation.

Mal, der vedrgrer kommerciel kommunikation, er beskrevet under kompetenceomradet
kommunikation under feerdigheds- og vidensomradet it og kommunikation:

%9 Loven gennemfgrer dele af EP/Rdir 2000/31 om visse retlige aspekter af informationssamfundstjenester, navnlig elektro-
nisk handel, i det indre marked, i det fglgende e-handelsdirektivet.

e Bekendtggrelse nr. 801 af 21. juni 2013 om reklamer og sponsorering m.v. af programmer i radio, fiernsyn og on-demand
audiovisuelle medietjenester samt indgaelse af partnerskaber.
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Udvalgte kompetence-, faerdigheds- og vidensmal i dsk

Trin

Kompetencemal

Faerdighedsmal

Vidensmal

Efter 2. klasse

Eleven kan kommunike-
re med opmaerksomhed
pa sprog og relationer i
nzere hverdagssituatio-
ner

Eleven kan szette sigind i
afsenderens eller modta-
gernes oplevelse af kom-
munikationen

Eleven har viden om
modtager- og afsender-
forhold i

digital kommunikation

Efter 4. klasse

Eleven kan fglge regler
for kommunikation i
overskuelige formelle og
sociale situationer

Eleven kan bega sigi et
virtuelt univers

Eleven har viden om
digitale profiler og digital
kommunikation

Eleven kan forholde sig
bevidst til konsekvenserne
af sin feerden pa
internettet

Eleven har viden om
digitale fodspor

Efter 6. klasse

Eleven kan kommunike-
re med bevidsthed om
sprogets funktion i
overskuelige formelle og
sociale situationer

Eleven kan vurdere konse-
kvensen af ytringer pa
internettet

Eleven har viden om
muligheder og faldgru-
ber for kommunikation
pa internettet

Efter 9. Klasse

Eleven kan deltage
reflekteret i kommuni-
kation

i komplekse formelle og
sociale situationer

Eleven kan diskutere etiske
spgrgsmal vedrgrende
kommunikation pa inter-
nettet

Eleven har viden om
kommunikationsetik

Eleven kan diskutere be-
tydningen af digitale kom-
munikationsteknologi er for
eget liv og feellesskab

Eleven har viden om
sammenhangen mellem
digitale teknologier og
kommunikation

Kilde: Falles Mdl for dansk maj 2014 (http://www.uvm.dk/Den-nye-folkeskole/Udvikling-af-
undervisning-og-laering/Maalstyret-undervisning-agring/Faelles-Maal/Faelles-maal-i-alle-fag

Der undervises i samfundsfag pa 8. og 9. klassétiimenklede Faelles Mal for faget vil

eleverne blive undervist i forbrugeradfeerd og fodarrettigheder under det selvsteendige

feerdigheds- og vidensomrade privatgkonomi og fajeradfeerd, som ogsa er beskrevet

ovenfor.

Feerdigheds- og vidensomradet indgar under et k@npemnal om, at eleven kan tage
stilling til gkonomiske problemstillinger samt hdadforhold til egen gkonomi og sam-
fundsgkonomien. De konkrete faerdigheds- og videhgetfigrende forbrugeradfeerd er

folgende:

Trin

Feerdigheds- og
vidensomrade

Faerdighedsmal

Vidensmal

Efter 9. klasse

Privatgkonomi og
forbrugeradfaerd

Eleven kan diskuterg
rollen som forbruger

Eleven har viden om
forbrugeradfeerd, for-
brugerroller og forbru-
gerrettigheder

Kilde: Feelles Mal for samfundsfag maj 2014
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Ekspertudvalgets undersggelser viser, at fra omkring 12 ars-alderen husker bgrnene, at de har
haft om reklamer i skolen, men det har udelukkende vaeret om reklamer i traditionelle medier
sdsom printannoncer og tv.

4.3 Kommerciel kommunikation, bgrn og unge mgder pa digitale platforme
Virksomhederne satser pa eksponering pa digitale platforme

Tal fra reklamebranchen viser, at virksomhederne i hgjere grad satser pa eksponering via
internettet og de digitale platforme, jf. reklameundersggelsen 2012, se figur 4.1.
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Figur 4.2 Annoncering pa internettet

(a) Andel af den samlede omsaetning pa annoncering, der sker  (b) Omsaetningen til annoncering pa internettet (i kr.)
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Kilde: Reklameundersggelsen 2012

Kilde: Reklameundersggelsen 2012

Annonceomsatningen via internettet er steget fra 13 pct. af det samlede annoncebudget i
2006 til 36 pct. af det samlede annoncebudget i 2012." I samme periode er den samlede re-
klameomsaetning faldet med ca. 7 pct. Det viser, at der i hgj grad satses pa eksponering via
internettet.

Former for kommerciel kommunikation pa digitale platforme
Pa de digitale platforme sker der en konstant udvikling og udskiftning af teknologiske lgsnin-
ger, spil, annonceringsmuligheder og kommunikationskanaler.””

Samtidigt udvikler de etablerede digitale platforme - som Facebook og Google - konstant
deres medier og annonceringskanaler med nye teknologier og muligheder. Dette ggr det sveert
for selv kommercielle aktgrer inden for kommerciel kommunikation at fglge med.

Kommerciel kommunikation er udbredt pa samtlige digitale platforme. [ de spil, som bgrn og
unge spiller, bade i apps og pa hjemmesider, er der annoncering for andre spil og apps. Mange

w Reklameforbrugerundersggelsen 2012.

e Jf. Operates analyse af bgrn og unges afkodning af kommerciel kommunikation pd nye platforme, januar 2014, side 12.
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spil reklamerer for andre spil produceret af samme virksomhed. Nar man har accepteret af fa
"push” meddelelser, vil der lgbende komme reklamer for andre spil, mens man spiller. For
producenten handler markedsfgringen ofte om at holde forbrugeren i eget 'gkosystem’ og
sikre, at spilleren fortsat orienterer sig imod producentens spil og virtuelle miljger.

Pa de sociale medier - hvor bgrn og unge isar orienterer sig imod Facebook, YouTube og
Instagram - er kommerciel kommunikation en central del af oplevelsen. Pa de sociale medier
tager kommunikationen dog flere former end i spillene, fx

» Klassisk annoncering

» Social kommunikation - fx at venner 'synes godt om’ eller deler budskaber fra kommer-
cielle afsendere

» Engagerende kommunikation - billeder, konkurrencer og film fra kommercielle afsende-
re

Forbrugerne udsattes i stigende grad for malrettet kommerciel kommunikation
Udviklingen pa de digitale platforme betyder, at de kommercielle afsendere pa sociale medier
hele tiden far nye muligheder for at kommunikere. Samtidig har de mulighed for hurtigt at
indsamle store maengder af data om effekten af kommunikationen. Forbrugerne bliver i sti-
gende grad udsat for malrettet kommerciel kommunikation via nye medier. Nar en bruger pa
Facebook skriver om egne interesser og holdninger, eller sgger via Google og pa konkrete
hjemmesider, bliver disse informationer fx brugt til at malrette bannerannoncerne bade pa
brugerens Facebookprofil eller generelt pa de hjemmesider, der besgges. Den kommercielle
afsenders viden om modtagerens adfaerd, holdninger og interesserer er saledes en vigtig kilde
til at sikre effektiv kommunikation.

Desuden er personligt tilrettelagt markedsfgring meget udbredt pa de sociale medier. Det kan
fx vaere annoncer, hvor det tydeligggres, at en eller flere af brugerens venner synes om afsen-
deren, fx Facebooks sponserede opslag, fordi det er sd nyt et fanomen, at mange brugere end-
nu ikke kan gennemskue dem. P4 Facebook er det muligt at kgbe sig til, at annoncer og sider
har endnu stgrre gennemslagskraft hos malgruppen, nar deres venner liker eller fglger dem.

Dette skal ses i lyset af, at Danmark er det land i verden med flest Facebookbrugere malt per
indbygger, svarende til 2,8 mio. danskere.” I forhold til malgruppen er det 450.000 danskere
under 18 ar, der har en profil pa Facebook. Det varierer, hvor ofte brugerne modtager en
sponsoreret historie i deres nyhedsfeed, men gennemsnittet er omtrent hver 20. nyhed.m

Forbrugerne bliver medspillere i den engagerende kommercielle kommunikation
Flere fgrende forskere inden for public relations, branding og corporate social responsibility
har dokumenteret en bevagelse i den kommercielle kommunikation i retning af dialog, invol-
vering, deltagelse og gensidigt engagement.145

Det betyder, at virksomheder og organisationer ikke blot betragter deres modtagere som
passive lyttere. I stedet gnsker de at veekke modtagernes engagement og deltagelse. De bruger
de digitale platforme til at engagere brugerne.

DR medieforskning 2012.
2013 opggrelse fra Social Media bureauet Komfo.
'*5 Blandt andre Gruning & Hunt (1984), Holmstrgm (2008), Hatch & Schultz (2008), Morsing & Schultz (2010).
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Indholdet spander fra blogs med mulighed for brugerkommentarer til underholdende spil og
konkurrencer. Fx spiller engagerende indhold som billeder, konkurrencer, film og spil en fort-
sat voksende rolle pa Facebook. Og endelig er Facebook rigtig dygtig til at aktivere sine bruge-
re i tilbagevendende sociale aktiviteter. Facebook indeholder sdledes bade de nyeste teknolo-
giske tendenser samt social og engagerende kommunikation.

Pa den made bliver den kommercielle afsenders rolle at facilitere et faellesskab, der kan moti-
vere til engagement. Ved at skabe events eller online-aktiviteter at samles om kan loyale for-
brugere blive til engagerede deltagere, der skaber verdi for virksomheden - bade i kraft af
deres egen involvering, men ogsa ved at de bliver ambassadgrer, der udbreder den kommer-
cielle kommunikation i blogs m.v.

Der ses flere og flere eksempler p4, at virksomheder og organisationer "kgber” sig til omtale i
online-medier, hos populeere bloggere samt pa Instagram og fansider, hvor bgrn og unge fgl-
ger kendisser eller inspirerende personer.1#6 Virksomheder kgber sig siledes til opmaerksom-
hed om deres produkter, jf. kapitel 2 om dynamikkerne pa internettet.

Her sker det ofte, at mediets afsender kommunikerer kommercielle budskaber. Det kan veere
pa vegne af sig selv (fx merchandise for One Direction). Det kan ogsa vere kendte eller "pro-
fessionelle” bloggere eller instagrammere, der har indgaet en aftale med en erhvervsdrivende
om at omtale deres produkter, se boks 4.5. 147

Boks 4.5

Kendte danskere, der
reklamerer for er-
hvervsdrivende

» Medina er officielt sponseret af sodavandsmaerket Schweppes og smykkefirmaet Kranz
Ziegler, som hun ofte fremhaver. Bade pa sin Instagramprofil og i sine musikvideoer.

» Mascha Vang har en blog via bloggers delight, hvor hun far penge for at omtale og anmelde
produkter, hvilket hun ogsa ggr opmeerksom pa.

Kilde: Politiken, artikler 16. og 20. maj 2014.

Som beskrevet i afsnit 4.2. skal man ifglge markedsfgringslovens forbud mod skjult reklame
gare opmearksom p3, hvis der er tale om reklame.148 Er der fx indgdet en aftale mellem en
privatperson og en erhvervsdrivende om eksponering af et produkt, skal det fremga. Ved
markedsfgring rettet mod bgrn og unge under 18 ar er kravet ifglge Forbrugerombudsman-
den skeerpet, der er det ikke nok bare at skrive sponsoreret indleeg i bunden.4® Erhvervsdri-
vende ma ifglge de geldende regler imidlertid gerne sende gratis produkter m.v. til fx kendte

e Jf. Operates analyse af bgrn og unges afkodning af kommerciel kommunikation pa nye platforme, januar 2014, side 12 samt
artikel i Politiken lgrdag den 17. maj 2014 (http://politiken.dk/kultur/ECE2292026 /kendte-vaelter-skjult-reklame-ud-til-
deres-foelgere-paa-instagram/)

w Jf. artikler i Politiken den 16. maj 2014, http://politiken.dk/kultur/ECE2292026 /kendte-vaelter-skjult-reklame-ud-til-deres-

foelgere-paa-instagram/ og 20, maj 2014, http://politiken.dk/magasinet/feature/ECE2293605 /aerlige-anbefalinger-og-skjult-
reklame-er-n-paerevaelling-paa-instagram-og-twitter/.

148 Markedsfgringslovens § 4.

o Jf. Forbrugerombudsmandens vejledning om bgrn, unge og markedsfgring pkt. 3.6.2.
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personer, i hab om at personen omtaler produktet pa sin profil, medmindre der er tale om
bgrn og unge.150

Sveert at skelne mellem kommerciel kommunikation og produktet

Der er ogsa eksempler p3, at de stgrre brand, benytter tilliden til deres brand i saerlige former
for markedsfgring, hvor kanalerne samtidig kan ggre det ekstra sveert at afkode det kommer-
cielle budskab. Det drejer sig fx om branded content, hvor der sker sammensmeltning mellem
reklame og underholdning, franchaise integration, hvor eksisterende universer bruges og det
er sveert at gennemskue, hvad der er reklame og hvad der er produkt samt advergaming, som
er gratis spil pa fx virksomheders hjemmesider med det formal at promovere virksomhedens
produkter, se boks 4.6.

Disney og Lego blev fremhavet som brands, foraeldrene stoler pa, og som derfor har szerlige
muligheder for at komme teet pa bgrnene. Fx har Disney en Disney app, hvis eneste funktion er
at vise billeder af Disneyland til bgrn. Lego har Lego TV, som egentlig er kommerciel kommu-
nikation, men som barnet oplever som service, fordi kanalen samler de forskellige kgbsmulig-
heder.

Boks 4.6
Advergaming

Et eksempel pd advergaming (gratis spil pa virksomhedernes hjemmesider) er Dominos iPad App, hvor man "bygger” sin egen
pizza. Efter at have "bygget” pizzaen, far man mulighed for at kgbe den Pizza man netop har "bygget” og fa den leveret.

Kilde: Lars Pynt Andersen

Bgrn, unge og genkendelse af traditionel reklame

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unge pa tveers af de undersggte aldersgrup-
per fra 8 -18 ar er i stand til at afkode kommerciel kommunikation i traditionelle medier og
kommunikationsformer, som tv-reklamer, printannoncer, bannerreklamer m.v. De ved, at
virksomheder har en stor interesse i at reklamere for deres produkter m.v.

Dette stgttes af tidligere studier, som viser, at der er bred enighed om, at bgrn helt ned til 7 ars
alderen genkender tv-reklamer som erhvervsdrivendes forsgg pa at seelge et produkt. Det er
derimod stadig usikkert, hvorndr de rent faktisk forstar afsenderens hensigt til indirekte at
pavirke deres holdning til et bestemt produkt.151

Et engelsk studie har sammenlignet bgrns forstdelse af tv-reklamer med deres forstdelse af
ikke-traditionelle reklamer.” Undersggelsen viser, at engelske bgrn (i alderen 6-10 ar) har

'*° Hvis en erhvervsdrivende sender gaver i form af vareprgver m.v. eller stiller varer til rddighed for bgrn og unge, og dette
sker i den erhvervsdrivendes hdb om, at barnet eller den unge i videre omfang vil udbrede kendskabet til det modtagne pa
vegne af virksomheden til en bredere kreds af bgrn og unge, vil dette, efter Forbrugerombudsmandens opfattelse, kunne veere i
strid med markedsfgringslovens § 1, jf. § 8, stk. 1, der dog ikke er strafsanktioneret, jf. Forbrugerombudsmandens vejledning juli
2014, pkt. 3.6.3.

151 J£. Office of fair trading "Children’s online games - a survey of the literature”, januar 2014, side 12.

152 . .
Fx advergames, programme sponsorship og in-game brand placement.
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vasentlig lettere ved at gennemskue tv-reklamer end de ikke-traditionelle reklamer. Den viser
153
endvidere, at indlejrede kommercielle budskaber, er det der er svarest at forsta for bgrnene.

Bgrn, unge og nye former for kommerciel kommunikation pa digitale platforme

Bgrn og unge har sveerere ved at identificere og afkode fx brugerindlaeg, blog og anmeldelser
pa de nye, digitale medier som YouTube, Facebook og Instagram end traditionelle reklamer.
Ekspertudvalgets undersggelser viser, at nar bgrn og unge skal beskrive en reklame pa inter-
nettet, er det den klassiske bannerannonce, der forsgger at stjeele brugerens opmaerksomhed,
som de forteeller om. Og bgrnene er eksempelvis bevidste om, at der pa YouTube ligger rekla-
meblokke og bannere, som de ved er lavet af virksomheder for at fa dem til at kgbe produk-
terne. Men bgrnene er samtidigt ukritiske over for det egentlige indhold pa YouTube, som de
opfatter som brugergenereret, hvilket for dem implicit betyder erligt og blottet for kommer-
cielle interesser.

Undersggelserne viser saledes, at bgrn og unge mgder mange typer af kommerciel kommuni-
kation, de slet ikke oplever som kommercielle - og derfor forholder sig meget tillidsfuldt og
ukritisk til. De engagerende og sociale elementer ggr, at det kan blive svarere for modtageren
at forholde sig til den kommercielle kommunikation, da den er personligt tilrettelagt, naervee-
rende, social og ofte umiddelbart relevant for modtageren.

[ forleengelse heraf viste et svensk studie, at svenske unge pa omkring 15 ar ikke har en formu-
leret holdning til internetreklamer, modsat tv-reklamer, som de har en tydelig holdning til og
et Klart sprog for.15* Det svenske studie viste endvidere, at for de unge pd 15 ar er annoncer en
integreret del af internetoplevelsen, som de ikke teenker naermere over.

Bgrn og unge tenker ikke over, at brugerindleeggene fx kan vare sponsorerede af virksomhe-
der, eller at brugerne, der skriver disse indlaeg, kan have specifikke interesser pa spil. Tvaerti-
mod bliver brugernes indlaeg opfattet som autentiske ytringer, hvor rigtige personer forteeller
om deres oplevelser uden filter. Disse personer er tilmed nogle, som bgrnene kan identificere
sig med, fordi personerne typisk er unge, og fordi personerne dyrker de samme interesser,
som bgrnene ggr, nar de opsgger indleeggene pa de specifikke sites.

Boks 4.7
Tillid til "rigtige menne-
sker”

Bgrn og unge udtrykker hgj grad af tillid til dem de "fglger”, fordi det er "rigtige mennesker,
der anbefaler produkterne og ikke virksomheder, der reklamerer”.

En 17-arig angiver, at han stoler mere pa blogs end pa reklamer fra virksomheder og eksper-
ter. Virksomhederne vil bare szlge, og eksperterne kan ikke personligt have afprgvet alle de
produkter, de udtaler sig om.

Kilde: Wilke

53 Office of fair trading (2014), “Children’s online games - a survey of the literature”, side 21.
'5* Ekstrém & Sandberg (2010): 112.
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Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unge ikke har de store forventninger til, at
laererne eller forzldrene vil kunne hjaelpe dem i forhold til de nye, digitale medier. Barnene
oplever, at de selv er de bedste til at navigere rundt, og de forventer ikke, at lzererne og forzel-
drene ved, hvad der rgrer sig pa medier som YouTube, Instagram, blogs osv.

Mange forzaldre kan ikke overskue de nye digitale platforme

Selvom undersggelserne viser, at mange bgrn og unge potentielt er sarbare over for social og
engagerende kommunikation pa digitale platforme, giver 45 % af foraeldrene udtryk for, at
deres barn ikke er blevet pavirket af en annonce eller reklame inden for de seneste tre mane-
der. Det er dog kun en tredjedel af foraeldrene, som mener, at deres barn slet ikke bliver pavir-
ket af kommerciel kommunikation pa digitale platforme.155

Dette skal ses i lyset af resultaterne fra et australsk studie, der har vist, hvordan et spil med
kommereciel intention pavirkede 295 bgrn mellem 5-8 ar. Bgrnene blev instrueret i at spille et
advergame156 for Froot Loops, og deres respons blev registreret. Selvom bgrnene ikke blev
overbevist om, at Froot Loops er sundere end frugt, udviste de zldre bgrn i denne gruppe
mellem 5-8 ar en signifikant praeference for Froot Loops sammenlignet med anden morgen-
mad og andre brands.!57 Undersggelsen giver indikationen om, at advergames kan pavirke
bgrns forbrugerprzeferencer.

Ekspertudvalgets undersggelser viser endvidere, at mange forzaldre ikke kan overskue de nye
digitale platforme. Flere giver udtryk for at have givet op i forhold til at fglge med. Mange
foraeldre har ikke en klart formuleret holdning til kommerciel kommunikation pa digitale
platforme. 48 % af forzeldrene er hverken er positive eller negative over for den digitale mar-
kedlssgﬂring, som deres barn eksponeres for, og 9 % af dem ved ikke, hvad de mener om em-
net.

Foraeldrene kender heller ikke de forskellige former for markedsfgring, der sker pa digitale
platforme.

158 Jf. Oprates analyse af bgrn og unges afkodning af kommerciel kommunikation pa nye platforme, januar 2014, side 39.
156

Gratis spil pa fx virksomheders hjemmesider med det formal at promovere virksomhedens produkter.
57 Mallinckrodta & Mizerskib (2007).

1SHIf. Operates analyse af bgrn og unges afkodning af kommerciel kommunikation pa nye platforme, januar 2014, side 40.
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Kapitel 5
Bern og unges kompetencer til at mestre deres
privatekonomi skal gges

5.1 Bgrn og unge har vanskeligt ved at forsta centrale finansielle begreber

Ifglge kommissoriet skal ekspertudvalget se naermere pad behovet for nye tiltag til beskyttelse
af bgrn og unge bl.a. i forhold til deres kgb og forbrug, og herunder bgrn og unges vilkar som
forbrugere og finansielle forstaelse.

Ligesom resten af den danske befolkning har bgrn og unge vanskeligt ved at forsta centrale
finansielle begreber, som fx AOP, jf. kapitel 2.

Den manglende finansielle forstaelse skaber konkrete udfordringer, nar bgrn og unge skal
mestre deres egen privatgkonomi. I veerste fald kan det fgre til, at de unge ender i en geelds-
feelde efter de fylder 18 ar.

[ januar 2014 var ca. 5.154 unge mellem 18-20 ar registreret i RKI's register over darlige beta-
lere. I gennemsnit skyldte de 12.090 kr. I alt var 232.804 personer registreret i RKI i januar
2014 med et gennemsnitligt skyldigt belgb pa 72.702 kr.” En opggrelse fra Forbrugerom-
budsmanden viser, at der er en tendens til, at flere unge mennesker tager kviklan, samt at
antallet af kviklan i perioden 2009-2012 er tredoblet samt."”

Ekspertudvalget hilser derfor velkomment, at Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har igang-
sat en markedsundersggelse af kviklan, samt at der i lgbet af 2014 etableres et ankenaevn for
finansieringsselskaber, som bl.a. vil behandle klager over kviklan.

Ekspertudvalget hilser endvidere velkomment, at udvalget om erstatningsansvar ved radgiv-
ning om finansielle produkter i marts 2014 har anbefalet, at der bgr indszettes en ny bestem-
melse i god skik bekendtgﬂrelsenm, som er udformet med udgangspunkt i markedsfgringslo-
vens § 8, for sd vidt angar bgrn og unge, for at sikre at banker ikke udnytter bgrn og unges
ringe kendskab til gkonomi i deres markedsfgring og radgivning, men derimod tager seerligt
hensyn til, at de unge kan veere lette at pavirke.

Arsagen til den manglende finansielle forstaelse blandt bgrn og unge skal sandsynligvis findes
flere steder. Generelt er finansielle begreber en abstrakt og uhdndgribelig stgrrelse - ogsa for

bgrn og unge. Deres umiddelbare interesse i og lyst til at saette sig ind i finansielle begreber og
privatgkonomi ligger oftest ikke lige for, men skal hjeelpes pa ve;j.

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unges motivation til at lzere om finansiel
forstdelse og privatgkonomi styrkes, ndr tilgangen til begreberne afspejler bgrn og unges egen

159 .
www.experian.dk.

160 Forbrugerombudsmanden.dk.
161

Bekendtggrelse nr. 1582 om god skik for finansielle radgivere af 18. december 2013.
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verden, og de kan se relevansen i det for dem selv. Fx hvis de unge leerer om konkrete ting,
162
man skal tage stilling til, ndr man skal flytte hjemmefra.

Omfanget af udfordringen er ikke undersggt, men ekspertudvalget vurderer, at de fleste bgrn
og unge mgder udfordringer, nar de skal mestre deres egen privatgkonomi. Det er i den sam-
menhaeng ogsa vigtigt at kende sin vaerdi i et marked og sine begransninger som forbruger,
hvilket er neermere beskrevet i afsnit 7.3.

Ekspertudvalget anbefaler derfor, at bgrn og unges kompetencer til at mestre deres egen pri-
vatgkonomi gges, jf. boks 8.1. Tiltagene til at nd denne malszetning vil vaere forskelligartede.

Boks 5.1

Overordnet anbefaling:
Ekspertudvalgets over-
ordnede anbefaling om
privatgkonomi

Ekspertudvalget anbefaler, at bgrn og unges kompetencer til at mestre deres egen privatgko-
nomi gges.

5.2 Bgrn og unges kompetencer til at mestre deres egen privatgkonomi skal gges

Ekspertudvalget anbefaler nedenfor forslag til konkrete initiativer til, hvorledes myndigheder,
interesseorganisationer og private aktgrer vil kunne bidrage til at gge bgrn og unges kompe-
tencer til at mestre deres egen privatgkonomi.

Ekspertudvalget er bekendt med, at der allerede i dag er igangsat adskillige hhv. offentlige og
private initiativer, som understgtter denne malsaetning, jf. ogsd eksempler herpa nedenfor.
Udvalget hilser generelt sidanne eksisterende tiltag velkomment.

Mere vedkommende fokus pa privatgkonomi og forbrugerstof i folkeskolen

De geeldende regler om undervisning af danske bgrn og unge i finansiel forstaelse og mestring
af privatgkonomi udggres af Undervisningsministeriets faglige mal for folkeskolen (Fzelles
Mal), hvor privatgkonomiske emner indgar i matematik og samfundsfag. De forenklede Feelles
Mal traeder i kraft for skoledret 2015/2016, men skolerne har mulighed for at anvende méalene
fra skolearet 2014 /15. Fzelles Mal for alle fag er sendt i hgring den 15. maj 2014.

Det er skolernes opgave at tilretteleegge og organisere en undervisning, som lever op til Feelles
Ma4], jf. kapitel 2. Penge- og Pensionspanelet har pa deres hjemmeside udarbejdet en oversigt,
der gor det nemt for undervisere og elever at finde undervisningsmaterialer om privatgkono-
mi, forsikringer og gvrige finansielle emner.” Endvidere har Undervisningsministeriet udar-
bejdet en temaside om undervisning i privatgkonomi, hvor leerere kan finde inspiration til at
saette privatgkonomi pa skoleskemaet. Endelig har Finansrddet sammen med Danmarks Ma-
tematikleererforening udarbejdet undervisningsmateriale til Pengeuge 2014, som blev atholdt
i marts 2014.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen anbefalede i rapporten "Konkurrencen pa bankmarkedet
for privatkunder” fra 2013, at det undersgges, om den viden og de kompetencer, bgrn og unge

162 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, 2014.
163 http://www.raadtilpenge.dk/da/Skole.aspx
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tilegner sig inden for privatgkonomi og finansielle forhold i lgbet af deres skoletid, skal styr-
kes ved at opprioritere det i undervisningen.

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unge generelt ikke oplever folkeskolen som
en kilde til viden om privatgkonomi og forbrugerstof.

Med de nye forenklede Faelles Mal for folkeskolen er kravene, til hvad eleverne skal leere og
kunne om privatgkonomi og forbrugeradfeerd, blevet skaerpede og mere eksplicitte. Ekspert-
udvalget hilser dette velkomment og noterer sig iser, at der i samfundsfag er kommet ekspli-
citte mal om forbrugerroller og forbrugeradfeerd. Ekspertudvalget finder det i den forbindelse
vigtigt, at eleverne bliver bevidste om deres egne begraensninger som forbrugere samt om de
dynamikker, de mgder som forbrugere pa internettet.

Samtidig, anbefaler ekspertudvalget, at skolernes arbejde med privatgkonomiske og forbru-
gerrelaterede emner ggres sa vedkommende for eleverne som muligt. Ekspertudvalget stgtter
fx op om "Pengeugen” og ser det som en god og ny made at saette samlet fokus pd bgrn og
unges privatgkonomi.

Finansradet har med "Pengeugen” sat samlet fokus pa privatgkonomiske emner i folkeskolens
7.-8.-klasser.”Pengeugen” stgttes af Forbrugerradet TANK og Matematikleererforeningen.
Fgrste Pengeuge blev afholdt i marts 2014, og erfaringerne herfra er umiddelbart positive, jf.
boks 5.2. Pengeugen fortsaetter i 2015.

Boks 5.2
Erfaringer fra Danmarks
fgrste pengeuge

Finansradet atholdtiuge 11 Pengeuge 2014 for landets 7. og 8. klasser. Formalet med Penge-
uge er at gge folkeskoleelevers finansielle forstaelse gennem undervisning i privatgkonomi,

» on

herunder i finansielle begreber som "rente”, "budget” og “opsparing”.

Undervisningsmaterialet til Pengeugen var udarbejdet af Danmarks Matematikleererforening.
Danmarks Matematikleererforening havde udsendt information om pengeugen til alle sine
medlemmer, ligesom pengeugen ogsa havde vaeret omtalt i bladet Folkeskolen.

Erfaringerne med Pengeugen 2014 var bl.a.:

» Finansradets bestyrelsesmedlemmer og direktion var gaesteundervi-
sere i projektet, og mere end 20 banker sendte personale til geeste-
undervisningen. Geesteunderviserne var underlagt en raekke etiske
retningslinjer.

» Ca.80-100 klasser modtog undervisning i tilknytning til Pengeugen.

» Der var udbredt tilfredshed hos de deltagende skoler, og bade laerere
og elever ville gerne have besgg af undervisere nzeste ar ogsa.

» Finansradet afholder Pengeuge i 2015, denne gang i feellesskab med
Den Europeiske Bankforening.

» Oplevelsen blandt leererne var, at Pengeugen giver mulighed for et
samlet fokus pa emner vedr. privatgkonomi og penge.

Kilde: Oplaeg ved Christian Michelsen pd Ekspertudvalgets 10. mgde.

Fem tommelfingerregler nar du fylder 18 ar

Bgrn og unge har i dag generelt mange penge mellem haenderne, jf. kapitel 2. Der er derfor
leeringsrum nok til, at de unge far reel erfaring med, at der er en risiko forbundet med ikke at
have styr pa sin privatgkonomi. Det kan dog stadig veere en udfordring for de unge at handte-
re det ansvar, der fglger med at fylde 18 ar.

Nar unge fylder 18 ar og bliver myndige, far de fra den ene dag til den anden en raekke nye
rettigheder og pligter, ogsd i relation til deres forbrug og privatgkonomi. De unge kan nu indga
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abonnementsaftaler, fa et kreditkort og stifte geeld. Og deres forzaldre heafter ikke laengere for
de unges kgb m.v. De fleste unge far i denne periode af deres liv ogsa et stgrre ansvar og rade-
rum i forhold til deres personlige forbrug og gkonomi.

For at ruste de unge bedre til denne overgang foreslar ekspertudvalget, at der ivaerksaettes et
initiativ, som opstiller og formidler fem simple tommelfingerregler, som skal hjelpe de unge
med at navigere og handtere de rettigheder og pligter, de har i relation til deres privatgkono-
mi. Udbredelsen af tommelfingerreglerne kan bl.a. ske gennem Finansradet og Forbrugerradet
TANK'’s hjemmesider. Ekspertudvalgets forslag til det konkrete initiativ er uddybet i boks 5.3.

Boks 5.3

Anbefaling til initiativ:
Fem tommelfingerregler
til unge der fylder 18 ar

Med henblik pa at gge bgrn og unges finansielle forstaelse foreslas det, at der udarbejdes fem
simple tommelfingerregler, som skal hjaelpe de unge med at handtere de nye rettigheder og
pligter de far, nar de fylder 18 ar.

Tommelfingerreglerne udformes, sa de i hgjere grad tager hgjde for de velkendte kognitive
begraensninger de unge typisk har - og i mindre grad handler om at laere eksempelvis regne-
feerdigheder.

De unge informeres fx om, at de nu kan indga bindende aftaler, samt hvad dette betyder.

Informationen kan forega via undervisning i gymnasier og erhvervsskoler og direkte mail, sms
eller brev for at fange dem, der ikke tager en ungdomsuddannelse.

Bgrneprogrammer til at vaeekke interessen for privatgkonomi og forbrugerstof

En motivationsfaktor, der sandsynligvis vil kunne vaekke bgrn og unges interesse for privat-
gkonomi, kunne vere, hvis laeringen af begreberne m.v. ggres til del af de tv-programmer,
bgrn og unge mgder fx pa DR Ramasjang og DR Ultra. Dermed ville leeringen blive betragtet
som underholdning og kan leges ind, som det fx i dag er tilfeeldet med Store Ngrd (naturfag)
samt Skeeg med tal og bogstaver.

Ekspertudvalget anbefaler derfor, at DR og TV2/Danmark medteenker forbrugerstof og pri-
vatgkonomi i forbindelse med udbuddet af programmer og tjenester rettet mod bgrn og unge,
jf. boks 5.4.

Boks 5.4

Anbefaling til initiativ:
Bgrneprogrammer kan
vaekke interessen for
privatgkonomi og for-
brugerstof

Ekspertudvalget anbefaler, at DR og TV2 /Danmark i forbindelse med udbuddet af program-
mer og tjenester rettet mod bgrn og unge medtaenker indhold, hvor bgrn og unge i hgjere grad
forstar deres vaerdi som forbrugere samt forstar deres privatgkonomi.

Via bgrneprogrammer kan viden om privatgkonomi og forbrugerviden pa begynderniveau
gores underholdende, og interessen blandt malgruppen kan vakkes.

Med inspiration fra de populaere DR-bgrneprogrammer Store Ngrd, Lille Ngrd og Skeeg med
tal/bogstaver samt nyheder pa bgrnekanalen DR Ultra kan forbrugerviden, viden om budget-
ter og privatgkonomi pd begynderniveau ggres underholdende og leges ind. Det kunne vaere
Finans Ngrd, Skaeg med penge og Ultra Finans.

Sms-service styrker unges fgling med penge pa betalingskort

Betalingskort betyder, at man som forbruger har en mindre handgribelig fgling med sine pen-
ge, end man ville have med kontanter i pungen. Dette er en udfordring for bade unge og voks-
ne. Ekspertudvalget vurderer imidlertid, at dette er en sarlig udfordring for unge, som far
deres fgrste betalingskort.
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Derfor anbefaler ekspertudvalget, at bankerne, nar de udsteder det fgrste betalingskort til den
unge, overvejer at tilknytte en sms-service til kortet med information om bevaegelser og saldo.
Initiativet er praesenteret og uddybet i boks 5.5.

Flere af landets stgrste banker tilbyder allerede i dag en lignende frivillig sms-service gratis.

Gennem en sms kan kunderne fx fa besked om bevagelser pa kontoen, saldooplysninger
164
m.v.

Boks 5.5

Anbefaling til initiativ
Sms’er kan hjeelpe unge
med at holde styr pa
pengene pa betalings-
kortet

Ekspertudvalget anbefaler, at bankerne, nar de udsteder det fgrste betalingskort til den unge,
overvejer at tilknytte en sms-service til kortet med information om bevaegelser og saldo. Det
kan eventuelt kobles sammen med muligheden for at fa et overblik over, hvad pengene bruges
til, i lighed med www.spiir.dk.

Initiativet er en opfordring til bankerne om at kigge pa muligheden for at tilbyde specielt nye
betalingskortskunder automatisk at modtage en saldo-sms, hver gang de haever eller kgber fra
deres konto. Saldo-sms kunne fx geelde i de fgrste ar, efter de unge far deres fgrste betalings-
kort. Sms’en efter hvert kgb skal forteelle:

» Hvor meget de lige har kgbt for.
» Hvor meget der er tilbage pa kontoen.

Pa den mdade pushes information til de unge, der far en stgrre bevidsthed om digitale veaerdi-
stgrrelser og deres eget forbrug.

Mange banker tilbyder allerede i dag en lignende service gratis. Men det vil ggre en stor for-
skel, hvis saldo-sms skal veelges fra frem for at skulle veelges til, nar betalingskortsaftalen
begynder.

Initiativet er blevet praesenteret for foraeldre og bgrn/unge i en prototypetest, og blev over-
ordnet mgdt positivt. De unge gav udtryk for, at initiativet vil hjeelpe dem med at blive op-
maerksomme pd, hvad de bruger af penge - og meldte enstemmigt tilbage, at initiativet kan
hjeelpe dem med at overskue og planleegge deres gkonomi.

Apps kan lzere bgrn og unge om penge og privatgkonomien

Penge, privatgkonomi og ikke mindst finansielle begreber er abstrakte stgrrelser for bgrn og
unge. Motivationen og lysten til at seette sig ind i dem forventes at stige, hvis leeringen ggres
"til en leg”, og hvis bgrnene mgder begreberne, der hvor de er gennem et medie de bruger i
hverdagen, fx gennem apps.

Apps om penge, forbrug og privatgkonomi findes og anvendes allerede i dag af bgrn og unge -
bade til at lege begreberne ind blandt bgrn ned til tre ar og til at holde styr pa gkonomien for
de unge. Fx har Penge- og Pensionspanelet udviklet og i februar 2014 lanceret den gratis app
"lommebudgettet”, som siden lanceringen og indtil 1. april 2014 er blevet downloadet 25.000
gange. Lommebudgettet praesenteres i boks 5.6 til inspiration.

164
Diverse bankers hjemmesider samt yderligere oplysninger indsamlet af sekretariatet.
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Boks 5.6

Inspiration D.7: App’en
"lommebudgettet” skal
hjelpe unge med at
holde styr pa privatgko-
nomien

Lommebudgettet er en gratis App fra Penge- og Pensi-
onspanelet Unge skal have bedre styr pa deres forbrug,
sd de ikke ender i geeldsproblemer. Penge- og Pensions-
panelet har derfor udviklet en app "Lommebudget”. Den
nye app giver de unge et overblik over deres forbrug, sa
de vil kunne undga at skulle optage dyre forbrugslan.
Hver gang den unge har afholdt en udgift, indtaster den
unge udgiften i app’en og ved manedens udgang kan den
unge danne sig et overblik over, hvad de har brugt deres
penge til, og om budgettet holdt.

5.3 Bgrn og unge forstar ikke abonnementer

Bgrn og unge har generelt sveert ved at gennemskue, hvornar man som abonnent er blevet
bundet af et abonnement, og hvad det vil sige. Ekspertudvalgets undersggelser indikerer, at
deres foraeldre ogsa kan have sveert ved at gennemskue det og derfor ogsa sveert ved at kleede
bgrn og unge pa til at indga abonnementer, nar de fylder 18 ar.

Bgrn og unge under 18 ar kan ikke selv indga en abonnementsaftale, men en del abonnemen-
ter bliver alligevel markedsfgrt direkte til bgrn og unge, som herefter far deres forzeldre til at
tegne et abonnement.

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at flere unge i gruppen 17-18-arige er kommet i klem-
me med de nye digitale abonnementer som fx spotify og netflix. De har veret fokuseret pa at
prgve tjenesterne gratis i en prgveperiode og har ikke teenkt over, at de skulle give kontoop-
lysninger fra start, og at det ville betyde, at pengene automatisk bliver trukket den fglgende
maned, hvis de ikke selv aktivt gr ind og stopper det. Det peger pa det, at bgrn og unge ikke
bliver opgvet i at veere papasselige med abonnementer - og at der er behov for at guide dem i,
hvad det er, man skal huske at undersgge, inden man tegner et abonnement.

Ogsa irelation til mere traditionelle abonnementstyper, fx magasiner som "Vi unge” har bgrn
og unge sveert ved at gennemskue, hvad forpligtelsen som abonnent bestar i. Hovedparten af
de 11-13-arige tror, at fx "Vi unge” vil kontakte dem, nar de fgrste 6 maneder er omme for at
hgre, om de vil fortsaette abonnementet.”

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unge har sveaert ved at forstd begreber som fx
"lgbende halvarsabonnement”, og "porto og eksp.”. Der er kommet en raekke nye oplysnings-
krav ved indgdelsen af abonnementer som fglge af &endringerne i forbrugeraftaleloven. Det er
imidlertid ogsa vigtigt, at formidlingen af de pageeldende oplysninger sker pa et letforstaeligt
sprog. Ekspertudvalgets anbefaling vedr. abonnementer fremgar af boks 5.7.

Ekspertudvalget har noteret, at Forbrugerombudsmanden sidelgbende med udvalgets arbejde

har fremhaevet abonnementsaftaler og kontrol af, at reglerne i den nye forbrugeraftalelov
overholdes af de erhvervsdrivende, som et sarligt prioriteret indsatsomrade i 2014.

168 Wilke, Referencegrupper blandt bgrn og unge, maj 2014.
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Boks 5.7 Ekspertudvalget anbefaler, at de erhvervsdrivende, der markedsfgrer abonnementer, kom-
Anbefaling til initiativ: munikerer i et klart og tydeligt sprog, sa forbrugerne forstar, hvad man som abonnent binder
Fokus pa gennemsigtig- sig til.

hed i relation til markeds-
foring af abonnementer
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KAPITEL 6 BGRN OG UNGES RISIKO FOR UTILSIGTEDE K@B | ONLINE-SPIL SKAL MINIMERES

Bgrn og unges risiko for utilsigtede kgb i online-spil
skal minimeres

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at internetadgang, smartphones og tablets er en fast
bestanddel af de allerfleste bgrn og unges liv. En af de fgrste aktiviteter bgrn giver sig i kast
med pd computeren, tabletten eller smartphonen fra de er helt sma er at spille, jf. kapitel 3.

Ifglge kommissoriet skal ekspertudvalget se nazermere pa behovet for nye tiltag til beskyttelse
af bgrn og unge bl.a. i forhold til deres kgb og forbrug, og herunder behandle bgrn og unges
brug af internettet og mobiltelefoner.

Overordnet vurderer ekspertudvalget, at spil pd mobiltelefoner og internettet skaber en raek-
ke udfordringer for bgrn og deres foraeldre. Naesten alle bgrn og unge har erfaringer med
online-spil. Spil pd mobiltelefoner og pa internettet skaber en raekke udfordringer for bgrn,
unge og deres foraeldre. Spillene kan i sidste ende veere arsag til, at bgrn og unge "betaler” for
spillene ved at blive udsat for kommerciel kommunikation eller afgiver personlige oplysninger
uden at vaere Klar over det. Endvidere kan spillene vere indrettet siledes, at spilleren opfor-
dres til at se eller deltage i sponserede indslag for herigennem at optjene point mv. i spillet -
spilleren betaler s3 at sige med sin opmaerksomhed. Spillene kan ogsé fgre til, at bgrn og unge
foretager utilsigtede kgb i spillene. Der er risiko for utilsigtede kgb i alle typer spil, hvor der
kan kgbes virtuelle ydelser.

6.1 Bgrn og unge betaler for spil med opmarksomhed og personlige oplysninger uden
at vaere klar over det

Pa internettet har bgrnenes opmaerksomhed stor veerdi, jf. ogsa kapitel 2.

[ spil mgder bgrn og unge derfor ofte muligheden for at komme videre i spillet, hvis de betaler
med deres opmaeerksomhed. Et eksempel er fra hjemmesiden "Earn Coins”, hvor man kan gge
sin mgntbeholdning med fx 100 mgnter, hvis man ser en sponsoreret video. Bgrnene er ikke
umiddelbart bevidste om, at de betaler med opmaerksomhed og forstar ikke logikken bag,
hvorfor de far flere mgnter. Se mere i boks 6.1.

Boks 6.1

Bgrn far mgnter i Earn
Coins ved at betale med
opmarksomhed

"Bgrnene pa 8-10 ar forstar ikke det engelske "Earn Co-
ins", men de har ud fra konteksten en fornemmelse af, at
det handler om, hvordan de kan fa nogle spillemgnter. De

Earn Coins kan se, at der er noget med Facebook og Twitter, men
A Gg:::o J ingen af dem er pa disse tjenester. Nogle af dem finder ud
af ved at prgve sig frem, at de faktisk far spillemgnter ved
B o oceheok G“ J at se en video, for bgrnene leegger efterfglgende maerke
til, at deres mgntbeholdning er vokset med 100 mgnter,
&) K 6‘);;:0 J og de kan sd se, at det svarer til det, der star ud for ikonet.
Disse bgrn forstar alts3, at de far mgnter, men de forstar
SthoTuiner J ikke, hvorfor de far mgnter - og det teenker de egentlig

heller ikke videre over, for det, der betyder noget for dem,
= er, hvor mange mgnter de har, og hvad de kan ggre med
(<](2)[»][o] s

Nogle af bgrnene pa 11-13 ar er ikke sd engelskkyndige, at de forstar "Earn Coins" - men ud
fra konteksten kan de efterhdanden gennemskue, at de kan ggre noget for at fa nogle spille-
mgnter, der kan anvendes i spillet - sikkert for at fa nogle ekstra baner eller muligheder.




SIDE 77 AFRAPPORTERING FRA EKSPERTUDVALGET FOR B@RN, UNGE OG MARKEDSF@RING

Den logik kender de fra andre spil. Og de kender ogsa logikken med, at man kan like pa
Facebook og fa spillemgnter for det, sa det virker umiddelbart lige til for dem. Hovedparten
af dem, der har en Facebook profil, har ikke nogle skrupler med at like og fa noget for det -
sa laenge de synes, at spillet er godt og kan sta inde for deres like. Et enkelt barn er lidt
kritisk over for det, fordi han ikke synes om at viderebringe reklamer.

"Og sd ryger man ind og liker det pd Facebook, og sd tenker de, at der er flere, der ser det, og
mdaske flere der vil spille det, og sa vil de tjene flere penge pd det."”

Bgrnene pd 11-13 ar har generelt svaerere ved at forsta logikken med, at man kan se en
video og sa fa spillemgnter for det. De er ikke vant til at tjene spillemgnter pad denne made -
og de kan ikke rigtigt forstd, hvordan det heenger sammen. Pa den anden side betyder det
ikke sa meget for dem, bare de far spillemgnterne”.

Kilde. Wilke.

Derudover leverer brugerne, herunder bgrn og unge automatisk store maengder data og stati-
stik til spiludviklerne, nar de spiller. Data, som spiludviklerne kan anvende til at gge indtjenin-
gen ved at designe spillene, sa brugerne kgber mere i spillene, spiller i leengere tid eller klikker
oftere pa reklamer, jf. ogsa kapitel 3.

Pa baggrund af ekspertudvalgets analyser er det indtrykket, at hverken bgrn, unge eller deres
foreeldre er bevidste om, at brugernes opmaerksomhed og/eller personlige oplysninger indgér
som betaling for spillene.167

Ekspertudvalget har ikke gennemfgrt undersggelser, som belyser omfanget af dette problem
eller konsekvenserne heraf.

Ekspertudvalget har imidlertid noteret sig, at justitsministeren har udtalt, at der er behov for
at modernisere de geldende databeskyttelsesregler, der stammer fra en tid fra fgr internettets
udbredelse. Udtalelsen fra justitsministeren er kommet i forbindelse med forhandlingerne af
en ny forordning om persondatabeskyttelse i EU-regi.168

[ USA har Federal Trade Commission (FTC) siden 2000 i “The Children Online Pricacy Protec-
tion Act” (COPPA) stillet krav til hjemmesider, som enten er henvendt til bgrn under 13 ar
eller som har viden om, at de indsamler personlige informationer fra bgrn under 13 ar, om at
opna identificerbart foraeldresamtykke fgr der ma indsamles information fra barnet. COPPA er
senest opdateret i 2013. Under COPPA har FTC iveerksat en reekke forskelligartede initiativer
rettet mod bade forzeldre, virksomheder samt spilindustrien. Fx det sakaldte "sikkert havn-
program (Safe Habor Programs)”, hvor FTC godkender programmer fra industrien/branchen
med selvregulerende retningslinjer, som implementerer COPPA. I dag findes der fem godkend-
te programmer. 159

166 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014.
17 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014.
168 Dr.dk/Ritzau.

169
www.ftc.gov/news-events/press-releases
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[ UK offentliggjorde Office of Fair Trade (nu Competition and Market Authority) i januar 2014
en reekke principper, som spiludbyderne pr. 1. april 2014 skulle efterleve, bl.a. vedr. "up-front”
information om markedsfgring i spillet og om, hvorvidt personlige oplysninger deles med
andre i markedsfgringsgjemed (se ogsa boks 6.9).170

6.2 Bgrn, unge og utilsigtede kgb i spil

[ spillene mgder bgrn og unge ofte muligheden for at kgbe sig videre i spillet med enten virtu-
elle penge eller rigtige penge, fx ved at kgbe smglfebaer, kunstigt hg eller bestemte figurer.

Spillene benytter sig saledes oftest af simple virkemidler, som bgrnene intuitivt forstar og
navigerer efter, og som leder bgrn og unge hen mod kgb. Dette gaelder ogs3, selvom spillet er
kategoriseret som gratis, jf. nedenfor.

De visuelle effekter og lydeffekterne i spillene minder i hgj grad om dem, man mgder i forly-
stelsesparker eller kasinoer med lgbende opfordring til kgb, sdkaldt "juicy feedback”. Fx blin-
kende stjerner med lyd, hver gang man strigler en hest, i fx spillet My Horse eller aer sit keele-
dyr i My Littlest Petshop (se boks 6.2).

Boks 6.2

Bgrnene navigerer via
juicy feedback. Eksem-
fra My Littlest Petshop”

1]

En 6-drige pige spiller et spil med keeledyr (My Littlest Petshop), hvor hun udelukkende
aer, renggr eller klikker pa dyrene. Ved hver bergring bliver dyrene glade og belgnner hen-
de med guldmgnter. Hun forklarer, at "nu bliver katten ren”. Men de dyr, som bare giver
hende penge ved at blive prikket til, har hun sveert ved at forklare noget om. Til spgrgsma-
let om, hvad hun laver, svarer hun, at det ved hun ikke, men bliver ved med at ggre det for
at fa belgnningen. Hun forstar godt, at hun bliver belgnnet, men hun kan ikke forklare kau-
salitetseffekten mellem handlingen og belgnningen og endnu vigtigere, hvad belgnningen
kan bruges til. Nar man spgrger, hvor hun far guld fra, sa ved hun det ikke. Hun ved til gen-
geeld, at guld og diamanter betyder, at hun kan skaffe flere kaeledyr, som hun kalder for
"petshoppere”.

Kilde: My Littlest Petshop gengivet i Operate.

Derudover benytter spillene sig af simple mekanismer som placering af kgbsknapper pa be-
stemte steder, hvor de animerer til at blive trykket pd - blandt andet af et barn der ikke kan

e http://www.oft.gov.uk/news-and-updates/press/2014/05-14; Federal Trade Commission, Implementing the Children’s
Online Privacy Protection Act, A Report to Congress, Februar 2007, side 22 ff.
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leese teksten. Boks 6.3 praesenterer et eksempel fra spillet My Horse, hvor kgbsknappen er
placeret i den side, hvor man normalt trykker, fx Acceptér eller videre.

Boks 6.3

Eksempel pa, at kgbs-
knappen er placeret,
hvor man normalt tryk-
ker Acceptér fra spillet
"My Horse”

»33 Bho @ 3 @1 | LV EY xp

Would you like to train |
Beauty yourself or hire a|
trainer? j

@

Kilde: Kobsknapper i "MyHorse” gengivet i Operate.

Flere spil har sdledes et indbygget forlgb, hvor spilleren vil komme til at foretage kgb, hvis
spilleren fglger spillets "henviser” og kun trykker "OK” og "Accept”. I spil som fx My Littlest
Petshop eller My Horse betyder det, at brugeren aktivt skal sige "Nej”, hvis spilleren ikke skal
foretage et kgb. I et eksempel fra My Littlest Petshop kan spilleren gennemfgre en mission,
hvor spilleren skal kgbe nye figurer. Spilleren har 23 valgmuligheder for nye figurer, men kun
tre af valgmulighederne kraever ikke k;ab-i-spillet.171

Ekspertudvalgets undersggelser tyder p4, at bgrn og unge generelt er forholdsvis bevidste om,
hvornar der er tale om virtuelle penge, og hvornar der er tale om kgb for rigtige penge, dog
har gruppen 5-8 arige svaerere ved at adskille virtuelle penge fra rigtige penge og tilkgbsmu-
ligheder. Der er imidlertid eksempler p3, at bgrn og unge - uden at det er hensigten - kommer
til at kgbe virtuelle ydelser i spillene.

Sagerne med utilsigtede kgb opstar typisk, fordi barnet kan foretage et kgb uden foraeldrenes
involvering. Et kgb uden foraeldrenes involvering er muligt, enten fordi en kode ikke er ngd-
vendig for at foretage kgbet, eller fordi indtastning af koden til et kgb giver adgang til yderli-
gere kgb uden kode i et naermere specificeret tidsrum (kgbsvindue), jf. ogsé kapitel 3 og afsnit
6.7.

Ekspertudvalgets undersggelser tyder p4, at utilsigtede kgb ikke opleves som et udbredt pro-
blem blandt bgrn og unge. Sdledes oplever flertallet af forzeldre og bgrn ikke selv, at de er
blevet snydt, at de gentagne gange har foretaget utilsigtede kgb, eller at de typisk er blevet
overraskede over regninger for kgb i virtuelle verdener. For de mindre bgrn (6-8 ar) viser

m Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014.




SIDE 80

KAPITEL 6 BGRN OG UNGES RISIKO FOR UTILSIGTEDE K@B | ONLINE-SPIL SKAL MINIMERES

ekspertudvalgets analyser dog, at det ikke er unormalt, at bgrnene har foretaget utilsigtede
tilkgb, men at der som udgangspunkt er tale om engangsforeteelser.m I forleengelse heraf viser
en spgrgeskemaundersggelse KFST gennemfgrte i 2012, at knap to pct. af foraeldre til hjem-
meboende bgrn mellem 6-18 ar har oplevet, at barnet - uden at vide det - kgbte for et stgrre
belgb end aftalt pa forzldrenes mobiltelefon.”

Der kan veere flere grunde til, at foraeldrene ikke giver udtryk for, at de oplever problemer
med utilsigtede kgb. For det fgrste kan det veere, at de rent faktisk ikke har oplevet utilsigtede
kgb. For det andet kan det vaere, at et utilsigtet kgb har vedrgrt sa lille et belgb, at det falder
under forzelderens bagatelgranse. Og for det tredje kan det veere, at foraeldrene er flove over,
at deres barn er kommet til at foretage et utilsigtet kgb.

I Danmark har myndighederne kendskab til over 50 sager de senere ar, hvor barnet har kgbt
for endog meget store belgb - flere for over 10.000 kr.” Umiddelbart er det ekspertudvalgets
vurdering, at myndighederne i Danmark alene er bekendte med en mindre del af de faktiske
sager med utilsigtede kgb. Vurderingen understgttes dels af, at ekspertudvalget i forbindelse
med sine undersggelser i to fokusgrupper med foraeldre stgdte pa yderligere fire eksempler
pa utilsigtede kab, fx et utilsigtet kgb af et virtuelt sveerd i HayDay for 600 kr. og 1000 kr. i et
pingvinspil.175 Dels understgttes vurderingen af resultaterne fra en engelsk undersggelse fra
2012, som viser, at knap 60 pct. af de bgrn og unge, der betaler for at spille, har oplevet pro-
blemer (fx at prisen var for hgj, at man kom til at bruge for mange penge, at man for mange
gange var ngdt til at lave tilkgb), men alene 6 pct. har klaget. (20 pct. overvejede at klage, 30
pct. gjorde ikke noget). Af voksne, som har betalt for spil har knap 20 pct. oplevet problemer,
mens 3 pct. har klaget.176

Ekspertudvalget er desuden bekendt med sager i Sverige, Nederlandene, Tyskland og England,
hvor bgrn og unge - uden at det var hensigten - er kommet til at kgbe virtuelle ydelser pa
foraeldrenes kreditkort.

[ UK har nzesten 90 pct. af bgrnene mellem 7-15 ar i 2012 spillet online-spil det seneste halve
ar, og mindst halvdelen af disse har betalt for at spille mindst én gang. Der verserer pr. 4 straf-
fesager og 12 civile sggsmal vedrgrende handhavelse af forbrugerspgrgsmal i forbindelse
med spil.177

6.3 Risikoen for utilsigtede kgb i spil skal minimeres

Ekspertudvalget vurderer, at problemet med bgrn og unges utilsigtede kgb i spil ikke opleves
som et udbredt problem blandt bgrn og unge. Til gengeeld kan der vaere tale om endog meget
store belgb for de relativt fa bgrn og unge, der kommer meget galt afsted. Samtidig vurderer
udvalget, at alle bgrn og unge potentielt har en risiko for at foretage utilsigtede kgb. Baseret
pa den generelle udvikling i spilmarkedet vurderer ekspertudvalget, at risikoen for utilsigtede
kgb vil stige, jf. ogsa afsnit 6.8 om gratisspil nedenfor.

172 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014.

173 Spgrgeskemaundersggelse fra 2012 om bgrn og unge gennemfgrt af Gallup TNS for Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
e Forbrugerombudsmanden.

7 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014., side 39

176 Jigsaw Research for PhonepayPlus. Online Gaming and Payment Platforms, April 2012, Side 48

77 http://www.oft.gov.uk/news-and-updates/press/2014/05-14
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Overordnet anbefaler ekspertudvalget derfor, at risikoen for, at bgrn og unge foretager utilsig-
tede kgb i spil minimeres, jf. boks 6.4. Tiltagene til at nd denne malsaetning vil veere forskellig-
artede.

Boks 6.4 Overordnet anbefaler ekspertudvalget, at relevante myndigheder og organisationer arbejder

Overordnet anbefaling: for at risikoen for, at bgrn og unge foretager utilsigtede kgb i spil minimeres.

Ekspertudvalgets over-
ordnede anbefaling om
utilsigtede kgb i spil

Ekspertudvalget har identificeret en reekke drsager til, at bgrn og unge potentielt har en risiko
for at foretage utilsigtede kgb, som uddybes nedenfor. Det drejer sig for det fgrste om, at for-
aldrene ikke er klaedt pa til at rddgive og guide deres bgrn i spil. For det andet, at standard-
indstillingerne pa fx tabletten, mobiltelefonen m.v. skaber risiko for utilsigtede kgb, og for det
tredje, at kategorien gratis spil skaber en falsk tryghed.

Ekspertudvalget vurderer derimod ikke, at arsagerne til risikoen for utilsigtede kgb skal fin-
des i de geeldende nationale regler og retningslinjer, som udvalget generelt vurderer, sikrer
bgrn og unge en passende forbrugerbeskyttelse.

Ekspertudvalget anbefaler nedenfor en raekke konkrete initiativer til, hvorledes myndigheder,
interesseorganisationer og private aktgrer vil kunne bidrage til at minimere risikoen for, at
bgrn og unge foretager utilsigtede kgb i spil.

6.4 Behov for at tage hgjde for de sarlige forhold der gor sig geeldende ved kgb i virtu-
elle verdner

Der udbydes i dag en lang raekke spil, applikationer og andre tjenester pa nettet, som retter sig
til bgrn. Nogle af disse er gratis, mens andre kun kan erhverves eller benyttes ved betaling via
mobiltelefonens sim-kort, eller pa (forzldrenes) kreditkort, som pa forhand er indtastet i de
iPads, iPhones m.v., der benyttes. I forhold til sidanne kgb kan bgrn blive fristet til at kgbe
ydelser til belgb, der langt overstiger, hvad barnet har faet lov til af sine foraldre. Pa grund af
manglende erfaring og modenhed kan bgrnene ikke altid gennemskue, at der er tale om kgb
med rigtige - og ikke virtuelle - penge. Konsekvensen kan blive, at foraeldrene praesenteres for
regninger og automatiske opkraevninger, der kan veere endog meget store.

Lovgivningen tager ikke fuldt ud hgjde for de saerlige beskyttelsesbehov, som den teknologi-
ske udvikling har medfgrt pa dette punkt. Det er antaget, at en umyndig kan bemyndiges til at
optraede som fuldmaegtig for en myndig person. I den virtuelle verden giver dette i praksis
imidlertid anledning til vanskelige problemstillinger. De umyndige kan fremsta legitimeret til
at foretage enhver retshandel. Men det er ofte uklart, hvornar den erhvervsdrivende bgr vide,
at det er en umyndig, der handler, og at der er indgdet en aftale, som klart gar ud over bemyn-
digelsen, og som derfor ikke forpligter foraeldrene. Det bgr i den forbindelse overvejes, om der
bgr fastseettes lovgivningsmaessige begransninger for sddanne konstruktioner eller markeds-
foringen heraf, herunder pa EU-plan.

Pa den baggrund anbefales det, at der ved en kommende revision af lovgivningen tages hgjde
for de seaerlige forhold, der gar sig geeldende i forhold til bgrns in-app kgb m.v.
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6.5 Internationalisering og verdensomspandende aktgrer udfordrer danske myndig-
heders muligheder for at regulere

Spilmarkedet skaber en raekke udfordringer for de danske myndigheders mulighed for regule-
ring.

Spil til computere, tablets og mobiler udbydes pa et staerkt internationaliseret marked. Pro-
dukterne er virtuelle og distribueres elektronisk over landegraenser. Distributionen er i hgj
grad centraliseret hos store spillere som eksempelvis App- store og Google Play. Fx kontrolle-
rer Apple al distribution af app’s til deres mobile platforme

Internationaliseringen og de meget steerke aktgrer skaber flere udfordringer for, hvilke mu-
ligheder de danske myndigheder har for dels at regulere indhold og udformning af de spil, der
tilbydes danske bgrn og unge, dels at handhaeve de geldende regler.

6.6 Foraeldrene er ikke kladt pa til at guide deres bgrn i spil

Foraeldre bruger generelt ikke meget tid sammen med bgrn og unge pa de digitale medier.
Ekspertudvalgets analyser viser fx, at knap hvert femte barn (17 pct.) aldrig er under voksen-
opsyn, nar de er pa de digitale medier, mens yderllgere knap halvdelen af bgrnene (48 pct.) er
uden voksenopsyn i 75 pct. af tiden eller mere.

Det betyder dels, at foraeldrene oftest ikke har overordnet fgling med spilmarkedet, spiltyper-
ne og betalingsmodellerne, dels at foraeldrene ikke er bevidste om de kgbsmuligheder m.v.,
som bgrn og unge mgder i spillene og endeligt, at forzeldrene har sveert ved at hdandhaeve de
regler, og aftaler de har med bgrnene. Forzldrene har derfor ikke kompetencerne til at vejle-
de og radgive deres bgrn i spillene: Som en far fortzeller, er hans manglende viden om spillene
en udfordring for at kunne godkende et kgb: "Der har veret et par gange, hvor Mads har
spurgt om fx et sveerd, men det er en sveer snak, for jeg ved ikke, hvad det betyder. (...) de
folelser, man far i spillet, er jo aegte. S& ndr man mgder en trold, hvor man kun kan klare den
med et bestemt sveerd, sa bliver man jo ked af det, hvis ikke man far lov til at klare det”. m

Foraeldrene navigerer selv efter "lette pejlemaerker”, fx om et spil er kategoriseret som gratis.
Hver tredje foraelder oplyser, at de har en eksplicit aftale med bgrnene om kun at downloade
gratisspil.181

Ekspertudvalget vurderer, at forzeldrenes manglende kompetence til at vejlede deres bgrn i
spil samt forzaeldrenes faktiske adfeerd, hvor de ikke tilbringer tid med deres bgrn og unge pa
de digitale platforme, gger risikoen for dels utilsigtede kgb, dels at bgrn og unge betaler med
deres tid, opmarksomhed og personlige oplysninger uden at veere bevidste om dette.

Styrket forbrugerinformation til foraeldre om bgrn og spil er lanceret

Ekspertudvalget papegede allerede i sin status til erhvervs- og vaekstministeren fra oktober
2013, at bgrn og unge mgder en raekke udfordringer, nar de agerer som forbrugere, eksem-
pelvis nar de kgber ydelser pa nye platforme, herunder in-app kgb. Ekspertudvalget vurdere-

178 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014.
7 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014., side 7.
180 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014.side 59.

1 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014., side 58.
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de derfor, at forbrugerinformationen til foraeldrene om bgrn og unges kgb over internettet og
mobiltelefonen med kreditkort med fordel kunne styrkes.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen udarbejdede pa den baggrund gode rad og retningslinjer
til foraeldre om bgrn og mobilspil, som er tilgaengelige pa den offentlige forbrugerportal For-
brug.dk, jf. boks 6.6.

Boks 6.5

Find gode rad og ret-
ningslinjer om bgrn og
mobilspil pa forbrug.dk

A

i Bam og mobilspil - forbr. x

€ €' [1 wwwiforbrug.dk/Test-og-raad-foer-du-koeber/Boern-og-unge/Boern-og kg

5

% Nyhedsbrev English

tenige tilat opnd den bedste handel

forbrug.dk s

Gode rad

Forside | Goderad | B

Born og mobilspil

De fleste familier er forsynet med mere end én smartphone eller tablet, og bornene elsker
dem. Der er masser af muligheder for sjov og spil, men det kan blive en dyr fornojelse. Vi
har her samlet en razkke guider, der kan hizlpe dig, s forbruget ikke lober lobsk.
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Pa den offentlige forbrugerportal, forbrug.dk, lancerede Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen i
november 2013 et tema om bgrn og mobilspil, der dels indeholder tips til, hvordan man undgér
ugnskede kgb, dels en raekke konkrete guides til, hvordan man fx aendrer standardindstillingerne j
App Store og pa Google Play, rad til, hvad man skal ggre, hvis det er gdet galt samt en raekke
spgrgsmal svar.

En raekke andre aktgrer, fx Forbrugerradet TANK har ligeledes opstillet en raekke gode rad
m.v. om bgrn og mobilspil.182

I UK, hvor man i Igbet af 2013 /2014 har sat fokus pa bgrns inn-app-keb, har Office of Fair
Trade (nu Competition and Market Authority) understreget foraldrenes rolle i forbrugerbe-
skyttelsen af deres bgrn. OFT har fx i januar 2014 publiceret en vejledning til foraeldre, som
sgger at hjeelpe foraeldrene med at sikre, at bgrnene ikke fgler sig presset til at kgbe i spillene
og saledes, at risikoen for uautoriserede kgb reduceres. Se ogsa boks 6.9.”

182 Se fx http://taenk.dk/gode-raad/spaer-for-dyre-tilkob-i-app-spil.

18 http://www.oft.gov.uk/news-and-updates/press/2014/05-14
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Lukkede spiluniverser kan hjalpe foraldre "navigere” i spilverdenen

Foraeldrene kan desuden sgge at kompensere for deres manglende viden og indsigt i spilver-
denen ved at leene sig op af de apps og spiluniverser, som kontrollerer andre apps. I sddanne
spiluniverser kan man som forzeldre etablere en "safe zone” for sine bgrn med spil, der er
afstemt efter barnets alder. Barnet kan ikke selv komme ind pa andre sider end de, der er
tilgaengelige i safe zonen. Spillene er ofte rated efter fx underholdningsveerdi og leeringsind-
hold. Eksempler herpa er fx KID mode™ og Zoodles " Derudover giver Parent dashboard™ et
overblik over apps, der kan hjzlpe forzldrene med at styre og kontrollere bgrnenes adfeerd
og muligheder, nar de bruger internettet.

Skrammehistorier skal skarpe foraeldres opmarksomhed

For at bidrage til at minimere risikoen for utilsigtede kgb anbefaler ekspertudvalget, at der
ivaerksaettes en PR-indsats omkring historier, hvor det er gaet galt, som skal skaerpe forzaldre-
nes opmarksomhed om bgrn og kgb af spil. En sddan kunne fx blive iveerksat pa forbrug.dk.
Ekspertudvalgets forslag til det konkrete initiativ er uddybet i boks 6.6.

Boks 6.6

Anbefaling til initiativ:
Forbruger-
informationsindsats
med historier, hvor det
er gaet galt

Forzldre er ikke umiddelbart opmarksomme pa risikoen for utilsigtede kgb - og selvom de
er, har de maske en tendens til at teenke, at "det ikke sker for sidan nogen som os”.

Nyhedshistorier, hvor det er gaet galt i andre familier, etablerer den "braendende platform”,
som i mange tilfeelde er en forudsaetning for, at foraeldrene er abne for at opsgge viden. Derfor
skal der sammen med nyheden udarbejdes relevant forbrugerinformation i form af nemme
handlingsanvisende rad til, hvordan forzeldre undgar at havne i samme problem. Det kunne fx
vaere i form af en 'foraeldretest’, hvor foraeldrene selv kan teste deres viden samt fa uddybet
eventuelle mangler i samme.

Superhunden Snapper - et laeringsunivers til daginstitutioner

For at bidrage til at minimere risikoen for utilsigtede kgb anbefaler ekspertudvalget at der
udvikles et bgrneunivers til daginstitutioner med Superhunden Snapper. Ekspertudvalgets
forslag til det konkrete initiativ er uddybet i boks 6.7.

1o https://play.google.com/store/apps/details?id=com.zoodles.kidmode&hl=da

185 . .
http://www.zoodles.com/en/home/marketing/android

186
https://play.google.com/store/search?q=parent%20dashboard&c=apps&hl=da
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Boks 6.7

Anbefaling til initiativ:
Superhunden Snapper -
et laeringsunivers til
daginstitutioner

Idéen bag Superhunden Snapper er at bruge bgrnene som kanal for information til deres for-
@ldre. Superhunden Snapper er en lille figur, der leerer bgrn i 3-6 ars alderen om apps, og
hvordan de begar sig digitalt. Superhunden Snapper viser ogsa bgrnene, hvad de skal passe pa
og veere ekstra opmeerksomme pa. Udover spil med Superhunden Snapper til fx iPads kan
materialet indeholde en plakat til stuens opslagstavle, en hgjtlaesningsbog med Superhundens
bedrifter til hgjtleesning samt en lille Superhunden Snapper -bamse, som bgrnene pa skift kan
tage med hjem til overnatning sammen med Superhundes dagbog. Med bog og bamse fglger
ogsa gode rad om apps, gratis spil, tilkgb i spil, klagemuligheder etc. til foraeldrene.

Superhunden Snapper app’en kan ligeledes benyttes derhjemme, hvor forzeldrene udover at
spille med deres bgrn nemt og overskueligt kan fa gode rad om spil, spil med tilkgb, kgbsvin-
duer, indstillinger af smartphones og tablets etc.

Under prototypetest med paedagoger blev initiativet vurderet overvejende positivt i forhold til
formalet om at na foraeldrene med information fx om, at gratis spil ikke altid er gratis. De var
meget positive overfor at fa tilbudt materiale, der kan indga i de aktiviteter, der allerede fore-
gar.

Superhunden Snapper kan ligeledes udformes i en app til foraeldrene, der udover spillet fra
bgrnehaveversionen ogsa nemt og overskueligt forteeller om spil, spil med tilkgb, kgbsvinduer,
indstillinger af smartphones og tablets etc.

Superhunden Snapper -universet er et tilbud til daginstitutioner med det klare mal, at bgrnene
tager deres viden med hjem og/eller at institutionen deler ud eller videreformidler denne
viden til foraeldrene. Sekundeere kanaler kan veere andre offentlige touch points sdsom laegens
venteverelse og tandleege, hvor der evt. kan udformes kanalrelevante historie-versioner med
Superhunden Snapper (anatomi, bgrste teender etc.).

6.7 Standardindstillinger skaber risiko for utilsigtede kgb

Hvorvidt der er adgang til keb pa kreditkort uden kode athaenger af indstillingerne pa den
computer, smartphone, tablet m.v., der spilles pa.

Standardindstillingerne bestemmes af, hvilken udbyder der anvendes, fx Google Play, Win-
dows eller iTunes. For flere udbydere er standardindstillingerne i dag saledes, at der dbnes et
kgbsvindue i 15-30 minutter, ndr brugeren indtaster sin kode. Brugeren kan i den efterfglgen-
de periode, hvor kgbsvinduet er abent, foretage kgb uden at indtaste koden. Kgbsvinduet
abnes pa ny, hver gang der foretages et nyt keb. I princippet kan kgbsvinduet derfor veere
dbent leengere end 15-30 minutter.

Brugerne, herunder foraldrene, har mulighed for at &@ndre denne standardindstilling (de-
fault) af kontoen, saledes at muligheden for kgb slas fra eller der skal indtastes ko-
de/kreditkortnummer ved hvert kgb.

Det er ekspertudvalgets vurdering, at mange forzaldre hverken er opmarksomme p3, at bar-
net - bl.a. pga. kgbsvinduet - kan foretage kgb uden deres involvering eller er opmaerksomme
pa muligheden for at endre indstillingerne. Bl.a. udtrykker en foraelder i en af ekspertudval-
gets undersggelser, at "Det ville veere rart, hvis man vidste, at det der vindue er dbent i et kvar-
ter. Det synes jeg ikke er ok.” (Familieinterview 1, mor).

Det er samtidig ekspertudvalgets vurdering, at de nuveaerende standardindstillinger fra fx
Apple er en af drsagerne til, at der er risiko for, at bgrn og unge foretager utilsigtede kgb.
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"Det ville veere rart, hvis man vidste,
at det der vindue er abenti et
kvarter. Det synes jeg ikke er ok
(Familieinterview 1, mor).”
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Forbrugerombudsmanden forsgger sammen med EU-kolleger at fa 2endret Apples og
Googles standardindstillinger

For at bidrage til at minimere risikoen for utilsigtede kgb anbefaler ekspertudvalget, at der
arbejdes for at @ndre standardindstillinger fra udbyderne, sdledes at der ikke automatisk
dbnes et kgbsvindue, nar brugeren indtaster sin kode.

Da de pageldende udbydere af tjenester pa internettet er store internationale aktgrer, jf. af-
snit 6.5 er det i praksis meget svert for et mindre land som Danmark at lgfte denne opgave
alene.

Forbrugerombudsmanden togi 2013 initiativ til at lgfte spgrgsmalet om bl.a. zendrede stan-
dardindstillinger op pa EU-plan. Ekspertudvalget ser det som et afggrende tiltag for at fa mi-
nimeret risikoen for utilsigtede kgb i spil. Forbrugerombudsmandens tiltag er beskrevet i
boks 6.8.

Boks 6.8
Forbrugerombudsman-
den forsgger sammen
med EU-kolleger at fa
andret bl.a. Apples og
Googles standardindstil-
linger

Forbrugerombudsmanden tog i 2013 sagen om bgrns dyre tilkgb i spil, de sdkaldte in-apps, op
pa EU-plan. Nu bliver han bakket op af myndigheder fra en lang raekke EU-lande og EU-
Kommissionen, der i et feelles brev til Apple og Google kritiserer markedsfgringen af online-
spillene.

Efter at have undersggt Apples og Googles spilplatforme har myndigheder fra en lang reekke
EU-lande og EU-Kommissionen sendt et feelles brev til Apple og Google, hvori de rejser fire
kritikpunkter:

» Spillene bliver typisk markedsfgrt som gratis, og det fremgar ikke tydeligt nok, at de funktio-
ner - ogsa kaldet in-apps - som kan kgbes i spillene, kan koste penge. In-apps kan fx veere vir-
tuelle guldmegnter, vaben og foder.

» Spillene indeholder i mange tilfeelde i strid med EU-reglerne kgbsopfordringer rettet mod
bgrn, fx "kgb nu - og bliv endnu steerkere” eller "opgradér nu”.

» Spilplatformene er indrettet med en standardindstilling, hvor et dbent vindue ggr det muligt
for bgrn - efter at have indtastet koden en gang - at kgbe in-apps i 15-30 minutter uden brug
af kode. Det har givet anledning til meget store traek pa foraeldrenes kreditkort uden deres
viden herom.

» Det er meget svaert for foraeldrene at komme i kontakt med spilplatformene, nar de vil klage.

Forbrugerombudsmanden har rejst sagen pad EU-plan pa baggrund af klager fra danske foreel-
dre.

Kilde: www.Forbrugerombudsmanden.dk

[ USA har Federal Trade Commission (FTC) i marts 2014 indg3et forlig med Apple Inc. i en sag
om bgrns utilsigtede in-app keb uden foraeldres samtykke. FTC rejste sagen mod Apple med
péstand om, at Apple havde undladt at informere foraeldre om, at de ved at indtaste deres pin-
kode dels ville godkende kgb, dels dbne et 15-minutters kgbsvindue, hvor bgrnene i 15 minut-
ter kunne kgbe ubegraenset uden autorisation. Som del af forliget forpligter Apple sig for det
forste til at &endre sin regnskabspraksis, siledes at det sikres, at der er opnaet udtrykkeligt,
informeret samtykke fra forbrugerne fgr forbrugerne faktureres for et in-app-kgb. For det
andet forpligter Apple sig til at refundere i alt $32,5 mio. til forbrugere, som er blevet fakture-
ret for in-app-kgb foretaget af deres bgrn og som var utilsigtede eller uautoriserede af forbru-
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geren. For det tredje skulle Apple inden medio april 2014 have informeret alle de forbrugere,
som fejlagtigt er blevet faktureret, om hvordan de far deres penge igen.187

6.8 Gratis spil giver falsk tryghed

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unge oftest har en aftale med deres forzeldre
om, at de ma downloade spil fra App Store og Google play, hvis de er kategoriseret som gratis.
Spil i kategorien "gratis” er imidlertid sjeeldent gratis. Der er ofte mulighed for tilkgb i spillene.
Derudover er spillene finansieret ved, at brugeren bliver eksponeret for reklame, eller ved at
spilleren videregiver sine personlige data og brugeradfeerd. "Prisen” pa spillene er derfor i
princippet slgret og betalingsmodellerne er ugennemsigtige for brugerne. m

De sdkaldte gratisspil er den dominerende forretningsmodel pa spilmarkedet, og den som
generer den stgrste hhv. omsatning (30 mia. dollars i 2012) og indtjening. 1 2013 stod forret-
ningsmodellen for 71 pct. af omsatningen i iPhone apps.w3

Top 5 for de mest indtjenende spil i Danmark bestod i november 2013 alene af gratisspil med
mulighed for tilkgb (de sdkaldte freemium-spil). Det mest indtjenende spil i Danmark og pa
verdensplan er Candy Crush. Pa verdensplan skgnnes Candy Crush at have 5,3 mio. daglige
brugere. Den typiske bruger af sociale spil er en kvinde lige under 40 ar. Der findes ikke tal for,
hvor stor en del af brugerne, som er bgrn og unge eller hvor stor en del af omsaetningen de
star for. Et skgn er dog, at de star for en mindre del af omsaetningen, fx skgnnes unge mellem
13-17 ar at sta for 5 pct. af omsaetningen.m

Kategorien "gratis” kan veere et let pejlemzerke for foraldrene at navigere efter. Samtidig er
forzeldrene ofte ikke bevidste om, i hvilket omfang spillet tilbyder in-app kgb og til hvilken
pris.

Foraeldrene er sdledes ikke Klar over, at der i "gratis” spil ofte er en ngje kalkuleret gennem-
snitsomsaetning pr. bruger (Average Revenue Per User, ARRU). ARPU’en definerer veaerdien af
en bruger, og kan derfor sammenlignes med den pris, som et spil ville koste, hvis det var den
traditionelle upfront-betalingsmodel. For fx Candy Crush skgnnes den gennemsnitlige bruger-
omsatning at veere ca. 28-29 kr. om dret. Dette burde spillet sdledes koste. Avancen i spillene
b?serﬁr Sli§ udover in-app kgb pa reklame-sponsorering eller opsamling af data fx om brugen
af spillet.

Det er pa den baggrund ekspertudvalgets vurdering, at kategorien gratis spil giver foraldrene
en falsk tryghed og bidrager til risikoen for utilsigtede kgb i spil.

I UK offentliggjorde Office of Fair Trade (nu Competition and Market Authority) i januar 2014
en rakke principper, som spiludbyderne pr. 1. april 2014 skulle efterleve, bl.a. vedr. "up-front”
information om, omkostninger forbundet med spil (se ogsa boks 6.9).191

187 http://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2014/03 /ftc-approves-final-order-case-about-apple-inc-charging-kids-
app

188 Wilke, Operate

19 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014., side 14

190 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014.

1 Operate, analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle verdner, januar 2014., side 12

192 http://www.oft.gov.uk/news-and-updates/press/2014/05-14
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Boks 6.9

UK stiller krav til spilin-
dustrien vedr. forbru-
gerbeskyttelse af bgrn
ved inn-app-keb

[ UK har Office of Fair Trade (OFT) i 2013 og 2014 haft stort fokus pa bgrn og unges in-app-
kgb. OFT gennemfgrte i 2013 en undersggelse af, om spilindustrien pressede bgrn urimeligt til
at kgbe eller opfordrerede bgrn til at kgbe yderligere indhold m.v. i web- og app-baserede spil.

Konkret granskede OFT markedsfgringen i 38 web-baserede spil, som kunne appellere til
bgrn. Mange af spillene indeholdt - efter OFT’s vurdering -overtraedelse af den geldende
lovgivning om forbrugerbeskyttelse, fx manglende gennemsigtighed og information om om-
kostninger, ulovlige kgbsopfordringer, vildledende, aggressiv og skjult markedsfgring, mang-
lende samtykke ved betalinger.

Pa baggrund af undersggelsen sendte OFT i september 2013 otte principper, som spilindustri-
en skulle fglge, i hgring. OFT har mgdt velvilje og handling fra spiludbyderne i hgringsproces-
sen. | januar 2014 lancerede OFT de endelige principper, som bl.a. vedr. krav om at "up-front”
information om, omkostninger forbundet med spil, om markedsfgring i spillet og om, hvorvidt
personlige oplysninger deles med andre i markedsfgringsgjemed. Principperne understreger
0gsd, at betalinger i spil ikke er autoriserede- eller kan anses for at veere autoriseret - med-
mindre kortholderen, fx foraelderen, har givet informeret samtykke. OFT har givet spilindu-
strien til 1. april 2014 til at efterleve principperne - og dermed holde sig inden for den geel-
dende lovgivning om forbrugerbeskyttelse.

Derudover lancerede OFT en vejledning til forzeldrene med henblik pa at hjeelpe foraeldrene
med at reducere risikoen for uautoriserede kgb.

OFT - og fra 1. april 2014 - Competition and Market Authority vil fortsaette overvdgningen af
markedet og fglge op pa, om spilindustrien efterlever sine juridiske forpligtelser.

Kilde. http://www.oft.gov.uk/news-and-updates/press/2014/05-14, Office og Fair Trading, Children’s Online Games, 2013

Tydeligere markering af priser for tilkgb i de sakaldte gratisspil
Ekspertudvalget anbefaler, at der sker en tydeligere markering af priserne for tilkgb i de sa-
kaldte gratisspil.

Forbrugerombudsmanden har sammen med flere EU-kolleger rejst som kritikpunkt over for
Apple og Google, “at spillene typisk [bliver] markedsfart som gratis, og det ikke [fremgdr] tyde-
ligt nok, at de funktioner - ogsd kaldet in-apps - som kan kabes i spillene, kan koste penge”, if.
boks [6.9].

Ekspertudvalget ser det som et afggrende tiltag for at fa minimeret risikoen for utilsigtede kgb
i spil.
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Kapitel 7
Kommerciel kommunikation pa digitale platforme
er svaer at identificere, afkode og handhave

Ifglge kommissoriet skal ekspertudvalget se nzermere pa dels behovet for nye tiltag til beskyt-
telse af bgrn og unge bl.a. i forhold til “reklamer rettet mod bgrn og unge, dels behovet for at
styrke gezeldende regler eller indfgre nye regler vedrgrende dels markedsfgring rettet mod
bgrn og unge, dels bgrn og unges forbrug.

Ekspertudvalget har som tidligere naevnt valgt at bruge begrebet "kommerciel kommunikati-
193

on” i stedet for begrebet "reklamer”.

Ekspertudvalget vurderer overordnet, at de geeldende regler og rammer sikrer danske bgrn og
unge en passende grad af forbrugerbeskyttelse.

Samtidig viser ekspertudvalgets undersggelser, at kommerciel kommunikation pa nye plat-
forme skaber en rakke udfordringer som i sidste ende kan betyde, at forbrugerbeskyttelsen af
bgrn og unge ikke er sd hgj, som den kunne vaere. Det drejer sig om, at virksomhederne i deres
kommercielle kommunikation pa digitale platforme kan vare usikre pa, om de efterlever den
galdende lovgivning. Og det drejer sig om udfordringer for myndighederne med at handhaeve
den geldende lovgivning. Og endelig drejer det sig om, at bgrn og unge har sveert ved at iden-
tificere og afkode kommerciel kommunikation pa digitale platforme. Udfordringerne behand-
les nedenfor.

7.1 Eftersyn af markedsfgringsloven

Som naevnt i kapitel 4, seetter markedsfgringsloven de overordnede rammer for, hvordan
forbrugerne, herunder bgrn og unge beskyttes mod virksomhedernes markedsfgring.

Sidste store revision af markedsfgringsloven skete i 2005 pa baggrund af et l&engerevarende
udvalgsarbejde. Siden da har der vearet en raekke andringer, bade i forbindelse med imple-
mentering af EU-regler (bl.a. direktivet om urimelig handelspraksis) samt som udlgbere af
politiske udspil (bl.a. forbrugerpolitisk eftersyn fra 2012). Der har imidlertid ikke veeret fore-
taget en samlet revision siden 2005.

Fokus ved @ndringerne har i hgj grad veeret pd implementering af de konkrete EU-regler, og i
mindre grad pa at integrere EU-reglerne med de gvrige regler. Det har medfgrt, at markedsfg-
ringsloven i dag kan fremsta fragmenteret, og maske i visse tilfaelde kan have overflgdige reg-
ler. Det kan fx veere sveert for virksomhederne at skelne mellem markedsfgringslovens § 12a
om informationskrav ved kgbsopfordringer og § 13 der stiller generelt krav om prisoplysnin-
ger.

1% Kommerciel kommunikation defineres som omtalt i kapitel 4 i overensstemmelse med ICC kodeks som reklame og andre
teknikker sdsom promovering, sponsering og direkte markedsforing; begrebet skal forstds i bred forstand som enhver form for
kommunikation, der er produceret direkte af eller pd vegne af annoncgrer med det primaere formdl at promovere produkter eller
pavirke forbrugernes adfeerd.
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12007 kom den fgrste iPhone pa markedet, og samme ar kom Danmark pa Facebook. 12008
blev app-store lanceret, og i 2010 kom den fgrste iPad pa markedet. De har alle veeret med til
at endre vores made at bruge teknologi pa samt de erhvervsdrivendes made at promovere
produkter og pavirke forbrugernes adfaerd pa.

Loven er teknologineutral i den forstand, at den finder anvendelse uanset, hvilket medie mar-
kedsfgringen optraeder i. Samtidig har den teknologiske udvikling medfgrt tekniske mulighe-
der i kommunikationen, som ingen har kunnet forudsige i 2005.

Det har bade skabt udfordringer for virksomhederne, som kan vaere usikre pa om de med
deres kommercielle kommunikation holder sig inden for lovens rammer og for myndigheder-
ne i deres handhaevelse af lovgivningen.

Og i takt med udbredelsen af de sociale medier (som fx Facebook, YouTube, Instagram og
twitter m.v.) star bgrn og unge over for et langt mere komplekst afsenderbillede, hvor deres
egne venner fx pludselig er dem, der star som afsendere af et kommercielt budskab.

Da markedsfgringsloven er generel, vurderer ekspertudvalget, at de udfordringer, som udval-
get har identificeret i relation til markedsfgring rettet mod bgrn og unge, ogsa i hgj grad berg-
rer forbrugere generelt.

Favner lovgivningen al kommerciel kommunikation

Generelt tales der i markedsfgringsloven om "markedsfgring” og "reklamer”, men spgrgsmalet
er, om disse begreber favner alle de former for kommerciel kommunikation, som forbrugerne,
herunder bgrn og unge bliver udsat for. Der kan sdledes vere behov for at se p, om der an-
vendes de rette begreber i markedsfgringsloven.

Spam og sociale medier

Ifglge markedsfgringslovens § 6, som indeholder et forbud mod spam, ma erhvervsdrivende
som udgangspunkt ikke rette henvendelse til en fysisk person ved brug af elektronisk post
med henblik pa direkte markedsfgring. Det er imidlertid ikke helt klart, hvornar henvendelser
eller meddelelser pa sociale medier anses for elektronisk post. Det er et krav for at veere om-
fattet af spambestemmelsen, at meddelelsen sendes til brugeren af det sociale medie. Nogle
sociale medier er imidlertid helt eller delvist teknisk indrettet sdledes, at meddelelser ikke
sendes til modtageren, men hentes af modtageren eller pd anden made udveksles med modta-
geren. Det kan give anledning til tvivl, hvorvidt en meddelelse i disse tilfaelde ma anses for
omfattet af definitionen pa elektronisk post.

SKkjult reklame

I relation til skjult reklame skal definitionen af ordet "reklame” i markedsfgringsloven ifglge
bemarkningerne forstas i overensstemmelse med definitionen af begrebet i artikel 2 i vild-
ledningsdirektivet. Begrebet er imidlertid eendret ved direktivet om urimelig handelspraksis,
jf. artikel 2, litra d. Selvom Forbrugerombudsmanden fortolker bestemmelsen i overensstem-
melse med direktivet om urimelig handelspraksis, kan det give handhaevelsesmassige pro-
blemer, at aftalebegrebet ifglge lovbemarkninger er defineret strammere end efter direktivet.
Det ggr det ogsa sveert for de erhvervsdrivende at efterleve.

Derudover synes det uafklaret, om der er szerlige problemstillinger ved kommerciel kommu-
nikation pa nye platforme, der ikke er tilstraekkelig deekket af bestemmelsen, selvom den er
teknologineutral. Ifglge markedsfgringsloven er det er krav, at der kan dokumenteres en afta-
le, hvis der skal veere tale om skjult markedsfgring,. Ifglge direktivet om urimelig handelsprak-
sis, anses det som en vildledende udtalelse, hvis en erhvervsdrivende[...Jundlader at angive
den kommercielle hensigt med den pagaeldende handelspraksis]....].
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Ekspertudvalget finder det bl.a. relevant at undersgge, om direktivet om urimelig handels-
praksis stiller krav om, at der foreligger en aftale, og herunder i hvilket omfang der er mulig-
hed for at stille oplysningskrav i de tilfeelde, hvor erhvervsdrivende gentagne gange sender
gratis produkter (nogle meget dyre) til kendte bloggere, som omtaler og henviser til den er-
hvervsdrivende.

Forskellig implementering pa tvaers af EU

Det har vist sig, at der er forskel pa, hvordan de enkelte lande i EU har implementeret fx direk-
tivet om urimelig handelspraksis. Det kan ggre det vanskeligere for virksomhederne at navi-
gere efter, nar de markedsfgrer sig pa tveers af landegreanser. Det kan endvidere medfgre
uensartede konkurrencevilkar og forbrugerbeskyttelse pa tvaers af EU.

Med udgangspunkt i de identificerede problemstillinger vedr. kommerciel kommunikation
rettet mod bgrn og unge anbefaler ekspertudvalget et eftersyn af markedsfgringsloven med
fokus pd at undersgge, om den danske implementering af EU-direktiverne er tilstrakkelig klar
og pa linje med de gvrige landes implementeringer. Ekspertudvalget anbefaler endvidere, at
der i forbindelse med eftersynet bliver nedsat et udvalg bestdende af relevante interessenter,
jf. boks 7.2.

Boks 7.1

Anbefaling til initiativ:
Eftersyn af markedsfg-
ringsloven

Med udgangspunkt i de identificerede problemstillinger vedr. kommerciel kommunikation
rettet mod bgrn og unge anbefaler ekspertudvalget et eftersyn af markedsfgringsloven med
fokus pa at undersgge, om den danske implementering af EU-direktiverne er tilstraekkelig klar
og pa linje med de gvrige landes implementeringer.

Ekspertudvalget anbefaler endvidere, at der i forbindelse med eftersynet vil blive nedsat et
udvalg bestaende af relevante interessenter.

7.2 Styrket mulighed for grenseoverskridende handhzvelse af reglerne om forbru-
gerbeskyttelse

Digitale platforme er af natur greenseoverskridende, og det er sjaeldent, at den erhvervsdri-
vende er bosiddende i Danmark. Hvis den erhvervsdrivende kommer fra et andet EU-land
eller fx USA og overtraeder enten de danske regler eller EU-regler, er det svearere for de dan-
ske myndigheder at gribe ind.

[ forhold til greenseoverskridende handhaevelse vurderer ekspertudvalget, at det giver en
raekke udfordringer i relation til forbrugerbeskyttelsen af bgrn og unge. Disse udfordringer vil
ogsa i hgj grad bergre forbrugerne generelt.

Det fremgar af det forbrugerpolitiske eftersyn fra 2012, at regeringen vil arbejde for en styr-
ket handhaevelse af forbrugerbeskyttelsen pa EU-niveau.+Det fremgar endvidere af Kommis-
sionens rapport om forbrugerpolitik, at der skal foretages en revision af det europaeiske

195

héndheevelsessamarbejde inden udgangen af 2014.

14 Regeringens forbrugerpolitiske eftersyn "Trygge forbrugere - Aktive valg” fra august 2012, initiativ 16.
195

Report on consumer policy, january 2012 - december 2013.
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Tvaernationalt hindhaevelsessamarbejde

Der har siden 2006 eksisteret et formelt og bindende samarbejde mellem de europaeiske
handhaevelsesmyndigheder kaldet Consumer Protection Cooperation (CPC-samarbejdet).
Samarbejdet omfatter p.t. overtraedelse af 19 retsakter, som beskytter forbrugernes kollektive
interesser. Samarbejdet indebzerer, at hvis et firma fra et andet EU-land - fx Frankrig - over-
traeder markedsfgringsloven i Danmark, kan den relevante danske myndighed (Forbrugerom-
budsmanden) bede den tilsvarende myndighed i Frankrig om at bringe overtraedelsen til op-
hgr. Omvendt skal den danske myndighed bringe overtraedelsen til ophgr, hvis et dansk firma
kraenker lovgivningen i Frankrig. I praksis er der dog nogle problemer med samarbejdet, bl.a.
at der ikke er frister for sagsbehandlingstid, og at der ikke er felles regler for offentligggrelse
af verserende sager.

Hvis der er tale om erhvervsdrivende fra fx USA, er der heller ikke formaliseret en procedure
for indgreb. UK har som det eneste land en samarbejdsaftale med USA i forhold til hdndhaevel-
se. Se ogsd afsnit 6.7 om Forbrugermandens sag mod Apple og Google. Ekspertudvalget anbe-
faler, at regeringen arbejder for at styrke den tvaernationale handhavelse bade pa EU-niveau
og i forhold til tredjelande. En styrkelse af handhaevelsen pa EU-niveau vil skabe mere ensar-
tede konkurrencevilkar for virksomhederne og bedre forbrugerbeskyttelse pa tvaers af EU.

I relation til hdndhaevelsessamarbejdet i EU anbefaler ekspertudvalget, at der fra regeringens
side arbejdes for, at hdndhaevelsesforordningen, der fastlegger rammerne for det europaiske
handhzevelsessamarbejde pa forbrugeromradet (CPC-samarbejdet), revideres.

I forhold til tredjelande, fx USA, bgr der arbejdes for, at der indfgres regler i handhaevelsesfor-
ordningen i relation til hdAndhaevelse overfor tredjelande, herunder en hjemmel til forhand-
lingsmandat i sddanne sager, jf. boks 7.3.

Boks 7.2

Anbefaling til initiativ:
Styrket graenseover-
skridende handhzevelse
af markedsferingsreg-
lerne

Ekspertudvalget anbefaler, at regeringen arbejder for at styrke den tvaernationale handhavel-
se, bade pa EU-niveau og i forhold til tredjelande, fx USA.

I relation til handhaevelsessamarbejdet i EU anbefaler ekspertudvalget at handhaevelsesfor-
ordningen, der fastleegger rammerne for det europaeiske handhaevelsessamarbejde pa forbru-
geromradet (CPC-samarbejdet) revideres.

[ forhold til tredjelande, fx USA, bgr der arbejdes for, at der indfgres regler i handhaevelsesfor-
ordningen i relation til handhaevelse overfor tredjelande, herunder en hjemmel til forhand-
lingsmandat i sidanne sager.

7.3 Bgrn og unge har svart ved at identificere og afkode nye former for kommerciel
kommunikation pa digitale platforme

Bgrn og unge er storforbrugere af medier og nye teknologier og mgder hver dag kommerciel
kommunikation pd mange forskellige platforme.

196
Forordning 2006/2004 om samarbejde mellem nationale myndigheder med ansvar for handhzeevelse af lovgivning om for-

brugerbeskyttelse.
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Digital markedsfgring er oplagt til at na bgrn og unge igennem personaliseret og peer-to-peer
marketing!®’, hvor kommunikationen skeeres til og praesenteres i sociale kontekster. Det geel-
der fx i relation til social markedsfgring, hvor den unges venner bliver en del af kommunikati-
onen, og engagerende kommunikation, den unge selv har valgt til pa fx YouTube, Facebook
eller Instagram.

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at bgrn og unges mgde med kommunikation pa digitale
platforme generelt er forbundet med en raekke udfordringer. Disse uddybes nedenfor.

Sveert ved at identificere og afkode nye former for kommerciel kommunikation pa digi-
tale platforme

Ekspertudvalgets undersggelser viser, at nar bgrn og unge skal beskrive kommerciel kommu-
nikation pa internettet, er det den klassiske bannerreklame, de naevner. Det, at bgrn og unge
muligvis ikke har et klart formuleret sprog for andet kommercielt indhold pa internettet end
bannerannoncen, kan ggre dem sarbare over for visse typer af kommerciel kommunikation,
da de kan have svert ved at identificere, kategorisere og afkode budskaberne i anden kom-
merciel kommunikation de mgder pa nye platforme.

Det geelder seerligt de typer af kommunikation, som ikke ligner den klassiske TV- eller banner-
annonce.

Ekspertudvalgets undersggelser viser eksempler p3, at de unge ikke reflekterer over, at bru-
gerindlaeg i blogs, anmeldelser m.v. kan vere sponsoreret af virksomheder, eller at brugerne,
der skriver disse indlaeg, kan have specifikke interesser pa spil, fx fordi de far gaver tilsendt af
erhvervsdrivende og derfor har en interesse i at skrive om de tilsendte gaver. Brugernes ind-
laeg opfattes i hgj grad som autentiske ytringer, hvor rigtige personer fortzeller om deres ople-
velser uden filter.”

"Det er ikke reklame, for hun
bloggeren SilleWho] far ikke penge

for det.”

7 Buckingham et al. (2009): 87.

18 Operate, Analyse af bgrn og unges afkodning af komemrciel kommunikation pa nye platforme, 2014, side 45 og Wilke,
Referencegruppe blandt bgrn og unge, 2014, side 4.
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Bgrn og unge mener selv, de kan identificere kommerciel kommunikation pa digitale
platforme

En udfordring bestar bl.a. i, at bgrn og unge ikke selv mener, at de har svert ved at identifice-
rer og afkode kommerciel kommunikation.

De mener, at de kan skelne mellem, hvad der er kommerciel kommunikation (fx reklamer eller
sponsorerede produkter), og hvad der ikke er.

Ekspertudvalgets undersggelser viser eksempler p3, at de unge godt kan adskille, hvad der er
reklamebannere pa bloggen, og hvad der er indhold fra bloggeren. Deres reesonnement er, at
da de kan pege pa opslag, som indeholder kommerciel kommunikation med fx sponsorerede
produkter, ma de gvrige opslag veere noget, den enkelte person har lagt ud af sig selv, som

. . 199
udtryk for hans/hendes personlige holdning.

Ser ikke behov for kritisk distance til kommerciel kommunikation

Bgrn og unge ser endvidere ikke kommerciel kommunikation som noget, man som sadan skal
forholde sig kritisk til. I stedet forholder de sig til, om kommunikationen er relevant for dem.
De bliver kritiske, hvis den kommercielle kommunikation, de mgder, er irrelevant. De har
eksempelvis nemmere ved at afkode intentionen bag kommunikation, som ikke er malrettet
og tilrettelagt netop dem selv som mélgruppe.m

"Hvis det er reklame, sa skriver de
meget, hvor tingene er fra, men hvis
det ikke star der, sa er det nok

ikke.”

"Jeg synes ikke at det er reklame.”

Ekspertudvalget vurderer samlet set, at nye former for kommerciel kommunikation pa digita-
le platforme skaber en raekke udfordringer for bgrn og unge, som i sidste ende kan vaere drsag
til, at de ender i kgbssituationer eller afgiver personlige oplysninger uden at veere klar over

199 Wilke, Referencegruppe blandt bgrn og unge, 2014, side 66.

200 Operate, Analyse af bgrn og unges afkodning af komemrciel kommunikation pa nye platforme, 2014, side 30.
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det. Isaer teenagere er potentielt en seerligt sdrbar gruppe, da de har egen kgbekraft, men ikke
ngdvendigvis har udviklet en voksens dgmmekraft.201

Samlet bestar udfordringen i, at bgrn og unge ikke altid er klar over, at de har svaert ved at
skelne mellem, hvad der er kommerciel kommunikation (fx reklamer eller sponsorerede pro-
dukter), og hvad der ikke er. De er ofte ikke bevidste om, at de bliver udsat for kommerciel
kommunikation, og de har ikke ngdvendigvis leert om kommerciel kommunikation pa nye
platforme, hverken derhjemme eller i skolen. De har saledes ikke erfaring med at identificere
kommerciel kommunikation pa nye platforme, hvilket fgrer til, at de ikke afkoder kommunika-
tionen som kommerciel, og derfor ikke reflekterer over den. Ekspertudvalget vurderer, at der
er behov for at give bgrn og unge en forstdelse af deres egen vaerdi i et marked samt deres
egne begransninger som forbrugere.

Overordnet anbefaler ekspertudvalget pa den baggrund, at relevante myndigheder og organi-
sationer arbejder for, at bgrn og unges kompetencer til at navigere i forhold til kommerciel
kommunikation pa nye platforme gges jf. boks 7.1.

Boks 7.3

Overordnet anbefaling:
Ekspertudvalgets over-
ordnede anbefaling om
kommerciel kommuni-
kation pa nye platforme

Ekspertudvalget anbefaler, at relevante myndigheder og organisationer arbejder for, at bgrn
og unges kompetencer til at navigere i forhold til kommerciel kommunikation pa nye platfor-
me gges.

Omfanget af udfordringen er ikke undersggt, ligesom ekspertudvalgets undersggelser ikke
viser, i hvilket omfang den manglende afkodning af den kommercielle kommunikation bliver
konverteret til egentlige kgb, eller har en effekt pa bgrn og unge som forbrugere generelt eller
pa leengere sigt.

Ekspertudvalget praesenterer nedenfor forslag til et konkret initiativ, der skal bidrage til at
gge bgrn og unges kompetencer til at afkode, hvornar der er tale om kommerciel kommunika-
tion, og dermed til at navigere pa de digitale platforme.

"Follow - det er ligesom at fglge,
hvad de ggr, og hvad de ser. Det er
jo hvad du selv har lyst til at fglge.”

% Buckingham et al. (2009): 86.
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7.4 ”"SOCIAL STAR” - et undervisningsmateriale i sociale medier til folkeskolen

Som nzevnt oven for, er bgrn og unge sarbare over for de nye trends inden for kommerciel
kommunikation med fokus pa engagement og sociale relationer. Udfordringen bestar bl.a. i, at
bgrn og unge ikke vedkender sig, at de har sveert ved at skelne mellem, hvad der er kommerci-
el kommunikation (fx reklamer eller sponsorerede produkter), og hvad der ikke er. De er ofte
ikke bevidste om, at de bliver udsat for kommerciel kommunikation og ifglge ekspertudval-
gets undersggelser oplever de unge ikke, at de laerer om kommerciel kommunikation pa nye
digitale medier i skolen i dag.

For at stgtte op om det ggede fokus pa undervisning i kommerciel kommunikation anbefaler
ekspertudvalget, at Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen udarbejder undervisningsmateriale
om sociale medier til folkeskolen. Malet er at laere bgrn og unge om den kommerecielle intenti-
on i kommunikation via nye platforme pa en made, der giver eleverne en forstaelse af deres
egen veerdi i et marked samt deres egne begraensninger som forbrugere. Undervisningsmate-
rialet udarbejdes med udgangspunkt i de forenklede Faelles Mal og vil bl.a. s vidt muligt blive
tilgeengeligt pd Undervisningsministeriets vidensportal for folkeskolen, www.emu.dk. Dette er
praesenteret i boks 7.2

Boks 7.4

Anbefaling til initiativ:
"SOCIAL STAR” - et un-
dervisningsmateriale i
sociale medier til folke-
skolen

Formaélet med Social Star er gennem et webbaseret, interaktivt undervisningsmateriale at leere
bgrn og unge om den kommercielle intention i social og engagerende kommunikation og give
dem en forstaelse af deres egen veerdi i et marked. [ undervisningen skal bgrnene selv i grup-
per skabe en fiktiv personlighed - en Social Star - med udgangspunkt i dem selv. Arbejdet med
denne personlighed kan fx ske pa Instagram eller et tilsvarende socialt medie.

Bgrnene skal fx arbejde med at fa deres Social Star til at fa sd mange 'likes’ fra de andre bgrn i
klassen som muligt. Undervejs leerer bgrnene selvom pavirkningsmuligheder og gkonomien i
de nye, digitale medier. Eksempler pd opgaver i undervisningsmaterialet:

» Bgrnene skal oprette en profil, der henvender sig til klassen pa et socialt medie og ops@ge
lokale sponsorer (fx skolens kantine), som de kan omtale mod at f& mindre gaver.

» Aktuel undersggelse og analyser af konkret, kommerciel kommunikation i de kanaler bgr-
nene til dagligt feerdes i med fokus pa fx vennehvervning, sponsorering, branded content
etc.

» 'Virtuelle besgg’ i virksomheder, der fx benytter viral kommunikation til at nd deres mal-
grupper.

» Tundervisningen indteenkes relevante eksterne undervisere fra den kommercielle kom-
munikationsbranche, sa de medvirker til at give bgrnene et fgrstehandsindtryk af, hvordan
der i dag arbejdes med kommerciel kommunikation.

» Konkrete eksempler pa afsendere, der deler sponseret indhold - uden at tydeligggre dette
- hvor bgrnene skal prgve at give et bud pa, om det er sponsoreret eller ej.

Undervisningsmaterialet udformes pa en made, sa der laegges op til, at de eldre elever leerer
de yngre om emnet, da det typisk er dem, de yngre elever har stgrst tillid til, har en viden pa
omradet.

Undervisningsmaterialet ggres sa vidt muligt tilgeengeligt pa Undervisningsministeriets vi-
densportal for folkeskolen, emu.dk.

[ prototypetest med folkeskolelaerere, og bgrn og unge i alderen 11-13 ar og 14-16 ar blev
konceptet modtaget meget positivt. Laererne udtrykte, at de mente at konceptet kunne hjaelpe
dem med at leere bgrnene/de unge at fremme deres bevidsthed og forstdelse af kommerciel
kommunikation i sociale medier. Bgrnene finder ogsa materialet relevant og interessant.
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Bilag 1
Ekspertudvalgets kommissorium og medlemmer

Kommissorium - Udvalg om bgrn, unge og markedsfgring

Baggrund

Det fremgar af regeringsgrundlaget, at "regeringen vil nedsatte et bredt sammensat udvalg,
som skal analysere mulighederne for at styrke forbrugerbeskyttelsen for bgrn og unge under
18 ar”. Dette fremgar ogsa af regeringens forbrugerpolitiske eftersyn "Trygge forbrugere,
aktive valg” (august 2012).

Bgrn og unge er storforbrugere af medier og nye teknologier, og er hver dag udsat for mar-
kedsfgring, kampagner og reklamer pa forskellige platforme.

Der eksisterer allerede i dag en regulering af reklamer rettet mod bgrn og unge. Ifglge mar-
kedsfgringsloven skal de erhvervsdrivende tage szerligt hensyn i de tilfeelde, hvor deres mar-
kedsfgring direkte er rettet mod bgrn og unge. Baggrunden for reguleringen er, at bgrn og
unge mangler erfaring og Kritisk sans og let pavirkes af markedsfgring og reklame. De er-
hvervsdrivende skal derfor udvise sarlig agtpagivenhed ved markedsfgring rettet mod bgrn
og unge.

Bgrn og unge bliver imidlertid ogsa eksponeret for reklamer via medier - fx pa TV og internet-
tet - der retter sig mod voksne. Det er en udfordring i forhold til forbrugerbeskyttelsen af bgrn
og unge, da reklamer, som ikke er rettet mod bgrn og unge, ikke skal iagttage ovenneevnte
seerlige hensyn.

Markedsfgring og den ggede brug af internet og mobiltelefoner rejser derfor en raekke
spgrgsmal om, hvorvidt den eksisterende forbrugerbeskyttelse af bgrn og unge er tilstraekke-
lig, eller om der er behov for tiltag, som kan styrke den.

Der er samtidig behov for at vurdere om der, ilyset af de initiativer der allerede er taget i regi
af blandt andet Penge- og Pensionspanelet, skal ske en yderligere indsats i forhold til den
finansielle forstaelse hos bgrn og unge. Det er vigtigt, at bgrn og unge er i stand til at forholde
sig fornuftigt og kritisk over for den markedsfgring, de mgdes med.

Det er i sidste ende foraeldrene, der har ansvaret for deres bgrn under 18 ar, ogsa nar det
gaelder gkonomiske anliggender. Bgrn og unge under 18 ar kan dog i en raekke tilfeelde gyldigt
indga aftaler og bruge deres egne penge. Dog kan der - uanset om en aftale skal betragtes som
gyldig eller ej - veere behov for at tage hgjde for, at bgrn er lettere at pavirke og ikke altid har
den erfaring, der kraeves for at gennemskue mere komplicerede kgbssituationer. Det kan stille
bade unge og deres foraeldre i uheldige situationer.

Som led i udvalgsarbejdet skal der tilvejebringes ny viden pd omradet.

Udvalgets opgaver

Pa ovennaevnte baggrund nedsatter erhvervs- og vaekstministeren et ekspertudvalg, der skal
se naermere pa behovet for nye tiltag til beskyttelse af bgrn og unge i forhold til markedsfgring
og i forhold til deres kgb og forbrug.
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Udvalget skal behandle emnerne:

» Reklamer rettet mod bgrn og unge
» Bgrn og unges brug af internettet og mobiltelefoner
» Bgrn og unges vilkar som forbrugere, herunder den finansielle forbrugerforstaelse

Udvalget skal pa baggrund heraf komme med anbefalinger i forhold til:

» Behovet for at styrke geeldende regler eller indfgre nye regler vedrgrende dels markedsfg-
ring rettet mod bgrn og unge, dels bgrn og unges forbrug. I denne forbindelse skal relevant
EU-retlig og anden international regulering, som szetter begraensninger for national lov-
givning, samtidig belyses.

» Behovet for at styrke eksisterende retningslinjer og vejledninger fra Forbrugerombuds-
manden og evt. behov for udarbejdelse af nye.

» Yderligere tiltag, fx analyser og informations- og undervisningsindsats, som vil kunne dan-
ne grundlag for en forbedret forbrugerbeskyttelse af bgrn og unge.

Udmgntning af eventuelle nye offentlige initiativer forudseettes at ske inden for ministeriernes
gkonomiske rammer.

Sammensatning af udvalget
Udvalget bestar af folgende medlemmer, som erhvervs- og veekstministeren udpeger pad bag-
grund af deres personlige kvalifikationer pa omradet.

Medlemmerne skal have erhvervsmaessig indsigt og kompetencer inden for forbrugerlov, bgrn
og unges adfeerd, reklamers effekt, umyndiges brug af mobiltelefoner og betalingstjenester,
markedsfgring af finansielle produkter, internetbaserede medier samt kendskab til udenland-
ske erfaringer pa omradet. Medlemmernes viden og kompetencer skal veere savel praktiske
som forskningsmaessige. Justitsministeriet, Ministeriet for Bgrn og Undervisning, Kulturmini-
steriet og Erhvervs- og Veekstministeriet er ligeledes repraesenteret i udvalget med hver et
medlem.

Udvalget sammensettes af de fglgende personer:

» Cand. polit. Agnete Gersing. Direktgr i Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (Formand for
udvalget)

» Ph.d. cand. mag. i retorik Lars Pynt Andersen. Lektor ved Syddansk Universitet

» Cand. scient. pol. Katrine Ring Andreassen. Kontorchef i Erhvervs- og Veekstministeriet

» Cand. scient. pol. Lars M. Banke. Kontorchef i Kulturministeriet.

» Cand. jur. Jeanne Blyt. Kontorchef i Finansradet

» Cand. jur. Tina Bgggild. Politisk chef i Kreativitet & Kommunikation

» Cand. scient. pol. Lotte Groth-Andersen. Kontorchef i Undervisningsministeriet

» Cand. jur. Benedickte Havskov Hansen. Kontorchef ved Forbrugerombudsmanden

» Dr. Jur. Caroline Heide-]Jgrgensen. Professor ved Kgbenhavns Universitet

» Cand. jur. Ulla Lyk Jensen. Chefkonsulent i DI

» Ph.d. Carsten Jessen. Lektor ved Aarhus Universitet

» Cand. jur. Martin Jgrgensen. Advokat i Dansk Erhverv

» Cand. jur. Tina Dhanda Kalsi. Seniorjurist i Forbrugerradet

» Cand. jur. Christina Moshgj. Seniorkonsulent i Danske Medier

» Phd. cand. mag. i paedagogik Jens Christian Nielsen, Lektor ved Danmarks Paedagogiske
Universitet

» Cand. jur. Nicholas Rahui Webster Rgmer. Fuldmaegtig i Justitsministeriet

» Cand. psych. Kuno Sgrensen. Red Barnet.
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Sekretariatsfunktionen varetages af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen og Erhvervs- og
Vakstministeriet. Udvalget kan inddrage relevante myndigheder, interessenter og brancheor-
ganisationer i deres overvejelser. Der vil endvidere under udvalget blive nedsat en reference-
gruppe bestdende af bgrn og unge.

Tidshorisont
Udvalget skal afgive en statusrapport for arbejdet inden udgangen af oktober 2013 og afrap-
portere endeligt til erhvervs- og vaekstministeren inden udgangen af juni 2014.”

Ekspertudvalgets sammensatning
Ekspertudvalgets sammensatning og medlemmer fremgar af udvalgets kommissorium, jf.
ovenfor.

[ udvalgets funktionsperiode er fglgende medlemmer indtradt i udvalget:

» Cand.merc.jur., chefkonsulent i DI Lars Hammer-Jespersen har fra 2. mgde aflgst cand.jur,
chefkonsulent Ulla Lyk Jensen.

» Cand.scient.pol., kontorchef i Erhvervs- og Veekstministeriet Line Ngrbak har fra 8. mgde
aflgst cand.scient.pol,, kontorchef Katrine Ring Andreassen.

» Cand.jur., fuldmaegtig i Justitsministeriet Helga Lund Laursen har fra 10. mgde aflgst
cand.jur., fuldmaegtig Nicholas Rahui Webster Rgmer
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Bilag 2
Statusrapport til ministeren

Status for arbejdet i ekspertudvalget om bgrn, unge og markedsfering

Ekspertudvalget om bgrn, unge og markedsfgring skal i henhold til sit kommissorium afgive
en statusrapport for arbejdet til ministeren inden udgangen af oktober 2013.

Ekspertudvalget blev nedsat i marts 2013 og har siden afholdt 5 mgder.

Ekspertudvalgets overordnede opgave er at vurdere, om der er behov for at styrke forbruger-
beskyttelsen af bgrn og unge under 18 ar. Dette sker med udgangspunkt i fglgende emner:

» Bgrn og unges brug af internettet og mobiltelefoner
» Reklamer rettet mod bgrn og unge
» Bgrn og unges vilkar som forbrugere, herunder den finansielle forbrugerforstaelse

Ekspertudvalget skal afrapportere sit arbejde senest juni 2014. Udvalget skal i den forbindelse
komme med anbefalinger til ministeren om behovet for at styrke forbrugerbeskyttelsen af
bgrn og unge under 18 ar.

Forelgbige resultater

Udvalgsarbejdet forlgber planmaessigt. Udvalget er fortsat i gang med den vidensindsamlende
fase, hvor der er igangsat et stgrre arbejde med at opbygge et grundigt og feelles vidensgrund-
lag pd omradet.

Ekspertudvalget har bl.a. nedsat en referencegruppe bestdende af bgrn og unge fordelt pa fire
alderstrin (8-10 ar, 11-13 ar, 14-16 ar samt 17-18 &r). Referencegruppen er nedsat med det
formal at styrke udvalgets fgling med den virkelighed, bgrn og unge mgder.

Ekspertudvalget har endvidere igangsat to eksterne analyser, der skal belyse bgrn og unges
kgb i virtuelle verdner samt bgrn og unges afkodning af den kommercielle kommunikation de
eksponeres for pa nye platforme.

De indledende undersggelser tyder pa, at der er nogle udfordringer, nar bgrn og unge agerer
som forbrugere, eksempelvis nar de kgber ydelser pa nye platforme, herunder in-app kgb.

Ekspertudvalget kan derfor allerede pa nuvaerende tidspunkt konstatere, at forbrugerinfor-
mationen til foraeldrene om bgrn og unges kgb over internettet og mobiltelefonen med kredit-
kort med fordel kan styrkes.

Ekspertudvalget er bekendt med sager i bide Danmark og i Sverige, Nederlandene, Tyskland
og England, hvor bgrn og unge - uden at det var hensigten - er kommet til at kgbe virtuelle
ydelser pa foraeldrenes kreditkort. I Danmark har myndighederne kendskab til over 50 sager
de senere ar, hvor barnet har kgbt for endog meget store belgb - flere for over 10.000 kr.

Sadanne sager opstar typisk, fordi barnet kan foretage et kgb uden foraldrenes involvering.
Dette er muligt, enten fordi en kode ikke er ngdvendig for at foretage kgbet, eller fordi ind-
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tastning af koden til et kgb giver adgang til yderligere kgb uden kode i et neermere specificeret
tidsrum (kgbsvindue).

Hvorvidt der er adgang til keb pa kreditkort uden kode athzaenger af indstillingerne pa compu-
teren, smartphonen, tabletten m.v. Standardindstillingerne bestemmes af, hvilken udbyder
der anvendes, fx Google Play, Windows eller iTunes. Forzldrene har mulighed for at sendre
denne standardindstilling (default) af kontoen, sdledes at muligheden for kegb slas fra eller
saledes at der skal indtastes kode/kreditkortnummer ved hvert kgb.

Det er Ekspertudvalgets vurdering, at mange forzaldre hverken er opmarksomme p3, at bar-
net kan foretage kgb uden deres involvering eller er opmarksomme pa muligheden for at
@ndre indstillingerne. Dette vurderes at udggre et problem for forbrugerbeskyttelsen af bgrn
og unge under 18 ar. Det synes derfor allerede pa nuvarende tidspunkt hensigtsmaessigt, at
der udarbejdes malrettet forbrugerinformation herom til foraeldrene.

1. Barn og unges brug af internettet og mobiltelefoner

Ekspertudvalget szetter i sin behandling af emnet "bgrn og unges brug af internettet og mobil-
telefoner” bl.a. fokus pa bgrn og unges adgang til og brug af mobiltelefoner og internettet i
forbindelse med kgb over internettet og mobiltelefonen med kreditkort samt hvorvidt bgrn og
unges kgb i virtuelle verdener slgrer graensen mellem leg og alvor.

Temaet er bl.a. belyst gennem data fra Gallups Bgrneindex, indhentning af internationale erfa-
ringer, input fra referencegruppen bestdende af bgrn og unge samt oplaeg fra udvalgets og
gvrige eksperter.

Derudover er der i august 2013 igangsat en ekstern analyse af bgrn og unges kgb i virtuelle
verdner. Resultatet af analysen indgar i Ekspertudvalgets endelige afrapportering til ministe-
ren.

Ekspertudvalgets indledende undersggelser viser bl.a., at mobiltelefoner, internetadgang og
senest adgang til tablets og smartphones allerede er en integreret del af stgrstedelen af bgrn
og unges hverdag. Ifglge Gallups Bgrneindeks havde 95 pct. af de 13-18-drige i 2012 egen
mobiltelefon. Dette gjaldt 80 pct. af de 8-12-arige og knap 8 pct. af de 5-7-arige bgrn. Samtidig
tyder udviklingen p3, at bgrnene bliver yngre og yngre, nar de far deres egen mobiltelefon - og
senest tablet.

Generelt stiger bgrn og unges brug af mobiltelefoner og internettet med alderen, ligesom de i
takt med de bliver sldre bruger mobil og netadgang til flere forskellige aktiviteter. De mindre
bgrn bruger primart mobilen og internettet til spil. De lidt stgrre bgrn (mellem 8-12 ar) bru-
ger stadig i hgj grad mobilen og internettet til spil, men ogsa sa smat til andre aktiviteter.
Teenagernes foretrukne aktivitet pa mobiltelefonen er at veere pa Facebook, Instagram m.v.
mens de i hgj grad bruger internettet til at surfe.

2. Reklamer rettet mod bgrn og unge

Ekspertudvalget szetter i sin behandling af emnet "reklamer rettet mod bgrn og unge” bl.a.
fokus pa markedsfgring i det offentlige rum og skjult reklame, bgrn og unge som (u)frivillige
ambassadgrer for merker og selskaber samt betaling med oplysninger og opmarksomhed.

Udvalgets forelgbige indsamling af baggrundsviden viser bl.a., at mange - ogsa yngre bgrn ned
til 7-8 ar - er bevidste om reklameblokke pa internettet og fx YouTube, men at de i nogle al-
dersgrupper kan have ukritisk tillid til personer, som de "fglger” pa fx Instagram eller blogs.
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Udvalget er dog fortsat i gang med at indhente viden og analysere emnet, bl.a. gennem desk
research, input fra referencegruppen bestaende af bgrn og unge samt gennem oplaeg fra ud-
valgets og gvrige eksperter.

Derudover er der i august 2013 igangsat en ekstern analyse af bgrn og unges afkodning af den
kommercielle kommunikation, de eksponeres for pa nye platforme. Resultatet af analysen
indgar i Ekspertudvalgets endelige afrapportering til ministeren.

3. Barns og unges vilkdr som forbrugere, herunder den finansielle forbrugerforstdelse

Ekspertudvalget setter i sin behandling af emnet "bgrn og unges vilkar som forbrugere” bl.a.
fokus pd, hvor mange penge bgrn og unge har til radighed, hvad de bruger pengene til, om de
sparer op, om de har betalingskort, om bgrn og unge kan gennemskue de priser og tilbud de
mgder, bgrn og unges forbrugerviden samt hvad der pavirker bgrn og unges forbrug.

Udvalgets forelgbige indsamling af baggrundsviden, bl.a. gennem Gallups Bgrneindex, viser, at
de 5-12-3rige primeert far deres penge gennem lommepenge og gaver. Teenagere far typisk
penge gennem gaver, lommepenge og fritidsjob. Syv ud af ti bgrn og unge mellem 6-18 ar
sparer op, og hver anden har selv har adgang til en bankkonto (hver tredje har betalingskort).
Der er stor forskel pd, hvad bgrn og unge bruger pengene p3, bl.a. atheengig af alder. Forbruget
spaender fra slik, fastfood, musik, tgj til mere varige forbrugsgoder som iPad, computer og
fritidsudstyr. Et feellestraek, som bgrnene i udvalgets referencegruppe gav udtryk for, er dog,
at de i hgj grad blev tilskyndet til kgb via venner samt reklamer og oplysninger pa internettet.

Udvalget belyser temaet gennem desk research, data fra Gallups Bgrneindex, input fra refe-
rencegruppen bestdende af bgrn og unge, samt oplaeg fra udvalgets og gvrige eksperter.

Videre arbejde

Ekspertudvalget har planlagt i alt 14 mgder inden udvalget afrapporterer sit arbejde til mini-
steren inden udgangen af juni 2014.

Udvalget fortsetter med at indsamle viden og drgfte udfordringerne pa omradet indtil udgan-
gen af 2013. Primo 2014 vil udvalget analysere den indsamlede viden og pa den baggrund
udvikle konkrete anbefalinger om behovet for at styrke forbrugerbeskyttelsen af bgrn og unge
under 18 ar.
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Bilag 3

Tilretteleeggelse af ekspertudvalgets arbejde

Ekspertudvalget har i sin funktionsperiode fra april 2013 til juni 2014 atholdti alt 13 mgder.
Pa mgderne i 2013 blev der opbygget grundigt og felles vidensgrundlag, som i 2014 dannede
grundlag for udvalgets videre analyser af udfordringer anbefalinger.

Materialet til mgderne har veeret udarbejdet af ekspertudvalgets sekretariat, og bl.a. vaeret
baseret pd input fra fglgende eksterne konsulenter:

»

»

Radgivnings- og analysevirksomheden Wilke A/S har faciliteret Ekspertudvalgets referen-
cegruppe bestdende af bgrn og unge fordelt pa fire alderstrin (8-10 ar, 11-13 &r, 14-16 ar
samt 17-18 ar). Referencegruppen er nedsat med det formal at styrke udvalgets fgling med
den virkelighed, bgrn og unge mgder. Wilkes afrapportering af referencegrupperne er of-
fentliggjort i forbindelse med ekspertudvalgets afrapportering.
Kommunikationsvirksomheden Operate A/S har for Ekspertudvalget gennemfgrt to eks-
terne analyser, der skal belyse bgrn og unges kgb i virtuelle verdner samt bgrn og unges
afkodning af den kommercielle kommunikation de eksponeres for pa nye platforme. Ope-
rates analyser er offentliggjorte i forbindelse med ekspertudvalgets afrapportering.

Hertil kommer, at en raekke eksterne eksperter og videnspersoner har bidraget med oplaeg pa
ekspertudvalgets mgder:

»

»

»

»

»

»

»

Gitte Stald, IT-universitet "EU kids online” (3. mgde)

Forbrugerombudsmand Henrik @e om problemstillingerne vedr. in-app kgb (4. mgde)
Finansradet (Christian Michelsen), om bgrn og unges finansielle forstaelse (6. mgde)
Egmont Kids (marketingchef, Gitte Hoffmann Hansen og Digital direktgr, Peter Schrgder)
om markedsfgring over for bgrn og unge set fra et mediebureaus vinkel (8.mgde).

We Love People (direktgr Birgitte Fredsby) om markedsfgring over for bgrn og unge fra et
reklamebureaus vinkel v.. (8.mgde)

Lego (David Hartz, Corporate Affairs og Dieter Carstensen, Digital Child Safety) om Lego’s
markedsfgring over for bgrn og unge set med en virksomheds gjne (8.mgde)

Finansradet (Christian Michelsen)om erfaringer med pengeugen i uge 11 (10. mgde)
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Ekspertudvalget afgav i oktober 2013 en status til erhvervs- og vaekstministeren om udvalgets
arbejde, jf. kommissoriet.” I denne status vurderede Ekspertudvalget, at der allerede pa da-
vearende tidspunkt var basis for at konstatere, at forbrugerinformationen til foraeldrene om
bgrn og unges kgb over internettet og mobiltelefonen med kreditkort med fordel kan styrkes.
Det synes derfor allerede pa davaerende tidspunkt hensigtsmaessigt, at der udarbejdes malret-
tet forbrugerinformation herom til forzeldrene. I efteraret 2013 blev der udarbejdet informa-
tionsmateriale til forbrug.dk med gode rad og vejledning til foraeldre i relation til bgrn, unge
og in app kgb, som neermere beskrevet i afsnit 6.6

202
Statusrapporten er indsat som bilag 3.
203

www.forbrug.dk/Test-og-raad-foer-du-koeber/Boern-og-unge/Boern-og-mobilspil.
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Bilag 4
Den fulde ordlyd af udvalgte bestemmelser i
markedsfgringsloven

Nedenfor gengives den fulde ordlyd af de bestemmelser fra markedsfgringsloven, som bliver
gennemgaet i kapitel 4.

God markedsfgringsskik

§ 1. Erhvervsdrivende omfattet af denne lov skal udvise god markedsfaringsskik under hensynta-
gen til forbrugerne, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser. Stk. 2. Markedsforing, der
angdr forbrugernes gkonomiske interesser, md ikke vare egnet til meerkbart at forvride deres
gkonomiske adfeerd.

Vildledende og utilbgrlig markedsfering

§ 3. Erhvervsdrivende md ikke anvende vildledende eller urigtige angivelser eller udelade vae-
sentlige informationer, sdfremt dette er egnet til maerkbart at forvride forbrugernes eller andre
erhvervsdrivendes gkonomiske adfzerd pd markedet.

Stk. 2. Markedsfgring som i sit indhold, sin form eller den anvendte fremgangsmdde er vildleden-
de, aggressiv eller udsatter forbrugerne eller erhvervsdrivende for en utilbgrlig pdvirkning, og
som er egnet til maerkbart at forvride disses pkonomiske adfaerd, er ikke tilladt.

Stk. 3. Rigtigheden af angivelser om faktiske forhold skal kunne dokumenteres.

Stk. 4. Erhvervs- og veekstministeren fastsaetter neermere regler for specifikke former for mar-
kedsforing, som i medfor af EU-regulering under alle omstaendigheder anses for at vare urimeli-
ge i forbrugerforhold.

SKjult reklame
§ 4. En reklame skal fremsta sdledes, at den klart vil blive opfattet som en reklame uanset dens
form og uanset, i hvilket medium den bringes.

Spam

§ 6. En erhvervsdrivende md ikke rette henvendelse til nogen ved brug af elektronisk post, et au-
tomatisk opkaldssystem eller telefax med henblik pd afsatning af varer, fast ejendom og andre
formuegoder samt arbejds- og tjenesteydelser, medmindre den pdgeeldende forudgdende har
anmodet om det.

Stk. 2. Uanset stk. 1 kan en erhvervsdrivende, der fra en kunde har modtaget dennes elektroniske
adresse i forbindelse med salg af en vare eller en tjenesteydelse, markedsfore egne tilsvarende
produkter eller tjenesteydelser til kunden via elektronisk post. Dette forudseetter dog, at kunden
har mulighed for let og gebyrfrit at frabede sig dette bdde i forbindelse med afgivelsen af adres-
sen til den erhvervsdrivende og ved efterfplgende henvendelser.

Stk. 3. En erhvervsdrivende md ikke rette henvendelse til en bestemt fysisk person ved brug af
andre midler til fjernkommunikation med henblik pd afsaetning som navnt i stk. 1, hvis den pd-
galdende over for den erhvervsdrivende har frabedt sig dette, hvis det fremgdr af en fortegnelse,
som udarbejdes af Det Centrale Personregister (CPR) hvert kvartal, at den pdgaeldende har fra-
bedt sig henvendelser, der sker i sddant markedsforingsagjemed, eller hvis den erhvervsdrivende
ved undersggelse i CPR er blevet bekendt med, at den pdgzeldende har frabedt sig sddanne hen-
vendelser. Ved telefonisk henvendelse til forbrugere gaelder endvidere reglerne om uanmodet
henvendelse i lov om visse forbrugeraftaler.
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Stk. 4. Stk. 3 gaelder ikke, hvis den pdgeeldende person forudgdende har anmodet om henvendel-
sen fra den erhvervsdrivende.

Stk. 5. Farste gang en erhvervsdrivende retter henvendelse som naevnt i stk. 3 til en bestemt fy-
sisk person, der ikke er anfort i fortegnelsen fra CPR, skal den erhvervsdrivende tydeligt og pd en
forstdelig mdde oplyse om retten til at frabede sig henvendelser som naevnt i stk. 3 fra den er-
hvervsdrivende. Den pdgaldende skal samtidig gives adgang til pd en nem mdde at frabede sig
sddanne henvendelser.

Stk. 6. Der md ikke kraeves betaling for at modtage eller notere meddelelser om, at en anmod-
ning efter stk. 1 tilbagekaldes, eller at henvendelser som naevnt i stk. 3 frabedes.

Stk. 7. Erhvervs- og veekstministeren kan fastsaette naermere regler om den erhvervsdrivendes
informationspligt efter stk. 5 og om pligten til at give adgang til at frabede sig henvendelser som
naevnt i stk. 3.

Markedsfering rettet mod bgrn og unge

§ 8, stk. 1. Markedsfaring rettet mod bgrn og unge under 18 dr md ikke direkte eller indirekte
opfordre til vold eller anden farlig eller hensynslgs adfzerd eller pd utilbprlig mdde benytte sig af
vold, frygt eller overtro som virkemidler.

Stk. 2. Markedsfgring rettet mod bgrn og unge under 18 dr md ikke direkte eller indirekte opfor-
dre til vold eller anden farlig eller hensynslgs adfzerd eller pd utilbgrlig mdde benytte sig af vold,
frygt eller overtro som virkemidler.

Stk. 3. Markedsfgring rettet mod bgrn og unge under 18 dr md ikke indeholde omtale af; billeder
af eller henvisninger til rusmidler, herunder alkohol.



