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Transkription af podcast:
Standardmarkering af reklamer pa sociale medier kan hjalpe forbrugerne

19. oktober 2021

Veert: Lotte Holmstrup

Gaest: Catrine Normann

Lotte: Nar jeg scroller igennem mit feed pa Instagram, sa kan jeg godt nogle gange have sveert ved at
afkode, hvad der er almindelige opslag fra folk, som deler et billede af sig selv i en fin ny kjole eller maske et
billede af en laekker middag, som de bare er rigtig glade for, eller som de nyder, ELLER om de deler billeder
af sig selv og de her produkter, fordi de har faet penge for at reklamere for kjolen eller middagen.

Og jeg er ikke alene. For rigtigt mange har det som mig — iseer b@grn har sveert ved at skelne mellem
almindelige opslag og kommercielt indhold. Velkommen til den her podcast, hvor vi skal se naermere p3,
hvordan det kan blive lettere at gennemskue, hvornar et opslag pa sociale medier — for eksempel med en
influencer eller influent, som de kaldes pa dansk — er en reklame for et produkt, og hvornar det ikke er.

Min geaest i dette afsnit er Ph.d. i adfaerdsgkonomi og specialkonsulent i Konkurrence- og

Forbrugerstyrelsen, Catrine Normann, goddag.
Catrine: Goddag

Lotte: Og jeg skal lige huske at sige, at fordi vi fortsat ikke alle sammen kan mgde pa arbejde pa grund af
coronasituationen, sa sidder vi i Catrines have og optager denne her podcast. Sa det er forklaringen p3, at
du maske kan hgre fuglesang eller andre udendgrslyde. Catrine, du og dine kolleger har gennemfgrt en
raekke adfeerdsforsgg med standardmarkering af reklamer pa sociale medier. Og det er jo et fatal af

danskerne, som IKKE faerdes pa de sociale medier, er det ikke?

Catrine: Jo det er rigtigt. Der er noget naer 85% af danskerne fra 12 ar og opefter, som er aktive brugere af
sociale medier. Og vi ved ogsa at bgrn helt ned til 2-3-ars alderen bade er aktive og ser videoer pa
eksempelvis YouTube hver eneste uge, sa der er bestemt meget stor tilknytning til, eller forhold til, sociale

medier hos danskerne.
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Lotte: Og det ville jo vaere rart, hvis det sa var lettere for alle os forbrugere at finde rundt i den jungle af
opslag, som man sa mgder - og selvfglgelig ogsa for bgrnene. Hvad er det | har fundet frem til med sociale
medier og opslagene?

Catrine: Ja, vi har kert to undersggelser, og grundleeggende har vi fundet frem til at hvis alle opslag eller
videoer, eller indhold som man kalder, det pa de sociale medier, bliver markeret med en tydelig, ensartet
eller standardiseret reklamemarkering, sa bliver det nemmere at afkode, hvornar noget er kommercielt, og
hvornar noget ikke er. Sa det handler i hgj grad om ensartethed, og sa handler det om, at tingene skal vaere

tydelige, fordi sa bliver det nemt.

Lotte: Hvad er sadan en standardmarkering eller standardiseret markering af reklamer?

Catrine: Det er, nar indhold markeres pa samme made pa den enkelte platform uafhaengig af, hvem der har
lavet det. Det kunne for eksempel vaere, at det er det samme markeringsord eller skrift eller farve eller
placering eller et ikon eller sa videre, som vi jo ogsa kender det fra andre standardiserede
maerkningsordninger; det kunne vaere @ maerket, det kender de fleste der handler. Det er jo ogsa en type
maerkning, hvor vi lynhurtigt kan gennemskue, hvad er gkologisk og hvad er ikke gkologisk. Og det er
egentlig i sin simpelhed det det gar ud p3; at vi lynhurtigt kan sige: NGd dét er kommercielt, dét er ikke

kommercielt.

Lotte: Det vigtige er alts3, at den er tydelig?

Catrine: Det er det, i hvert fald i forhold til de resultater vi har med de undersggelser vi har lavet.

Lotte: Men ifglge Markedsfgringsloven sa skal man jo allerede markere, hvis et opslag, pa for eksempel

Facebook eller Instagram, er en reklame. Hvorfor er det ikke nok?

Catrine: Som reglerne er i dag, der er det op til den enkelte influent, eller erhvervsdrivende som det jo er,
at sikre at deres indhold er tydelig markeret. Der er ogsa en vis frihedsgrad forbundet med det, fordi det
sadan set ogsa er op til dem, hvordan de vil ggére det — det er der ikke nogle regler om, sa laenge det er
tydeligt for forbrugeren. Men det betyder ogsa at forbrugeren, for hvert eneste nyt opslag eller video, eller
andet indhold, de mg@der pa sociale medier, skal vurdere aktivt om det nu er en reklame eller ej. Og det kan
lyde simpelt og nemt, men i praksis sa kraever det rigtig meget af vores opmaerksomhed og af vores

mentale bandbredde, som man kalder det, nar markeringer er udtrykt og udformet meget individuelt. Og
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fordi afsenderen, for eksempel influenten bade har indhold, som de er betalt for at lave, og indhold som de
laver for sjov, sa at sige, sa kraever hvert enkelt opslag en ny vurdering, og det er bare enormt mentalt

kraevende.

Lotte: Altsa det kraever en ny vurdering, af den der ser pa det?

Catrine: Ja lige praecis. Og hvis man sa ogsa ligesom tillaegger det miljg, hvor forbrugerne faerdes for at blive
underholdt og slappe af, altsa et socialt medie - der gar vi ind for at sgge underholdning, sa er paraderne
helt automatisk nede, og man er slet ikke lige sa kritisk, som man er, hvis du taender for fjernsynet eller

abner en avis eller noget andet. Det skal vi tage hgjde for.

Lotte: Men hvorfor er det et problem, at sd mange forbrugere ikke kan kende forskel pa reelle opslag og

reklameopslag?

Catrine: Fordi det stiller forbrugeren i en situation, hvor de ikke kan vurdere det enkelte opslag, og maske
ender de med at traeffe et valg, de ellers ikke ville have truffet. Og man kan ligesom sige, vi kan fgre den lidt
tilbage til det med gkologien; det kan jo godt veere, at du ikke ville have k@bt det stykke frugt eller noget,
hvis du var opmaerksom p3, at det ikke var gkologisk og sa videre, sa der er noget med, at vi treffer, valget
ud fra den information vi har, og sa er det vigtigt at vi selvfglgelig ogsa ved om det indhold vi eksponeres
for har kommercielle hensigter, hvor nogen jo direkte opfordrer os til, eller forsgger at opfordre os til, at

kgbe eller synes godt om noget.

Lotte: Sa det er ikke dét, at der er reklamer, der er et problem?

Catrine: Nej absolut ikke. Reklamer er jo ikke en darlig ting overhovedet, det er bare rigtig vigtigt, at vi er
klar over, hvornar nogen forsgger at pavirke os med en kommerciel hensigt, og hvornar de ikke ggr, eller
hvornar det er almindelige anbefalinger eksempelvis, fordi du har prgvet noget, men uden at du er betalt

for at fremhaeve det eksempelvis.

Lotte: Men findes der ikke allerede standardiserede markeringer?

Catrine: Jo det gor der. Der er sociale medier, der har lavet frivillige standardmarkeringer og stiller dem til
radighed. Eksempelvis Instagram - de har lavet en standardmarkering, der hedder Betalt Partnerskab, som

vi ogsa har undersggt i en af vores studier, men sa er der nogle ting der kan vaere forbundet med det,
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eksempelvis hvor mange fglgere du har, om du kan aktivere det. Og sa er der ogsa saerskilte regler for
videodelingsplatforme om at visse videodelingsplatforme skal stille sddan en standardmarkering til
radighed, men sa stopper det ligesom ogsa dér i forhold til bade tydelighed og hvordan det ellers udformes,
og sa kan vi lgbe ind i nogle problemer, fordi de eksempler vi ser derude i dag er absolut ikke tydelige, og
det viser vores resultater ogsa, sa dem opdager forbrugerne ikke, nar de enten er gemt i hjgrnet eller er

skrevet med let gra skrift eller for eksempel i ordlyden kan veere svaere at forsta som betalt partnerskab.

Lotte: Sa man kan sige, det der ligesom er udfordringen, det er at forbrugerne de skal hjalpes mere til at
vaere klar over, hvornar nogen forsgger at sselge dem en vare, og hvornar der er tale om et reelt opslag fra

en som for eksempel bare har kgbt en ny kjole?

Catrine: Ja, det er lige praecis rigtigt. Og det skal helst vaere sa nemt og sa tydeligt som muligt, sa vi ikke
behgver at bruge ret meget energi pa at tage stilling til det - vi kan bare se det, og sa kan vi ogsa vaelge det

fra nemmere, hvis det er dét vi gnsker, eller veelge det til, hvis det er dét vi gnsker.

Lotte: | har gennemfgrt to adfeerdsfors@g, som har vist, at forbrugerne de har lettere ved at gennemskue,
at der er tale om en reklame hvis de her kommercielle opslag, som vi jo ogsa kalder dem pa sociale medier,

bliver markeret ens. Hvad er det | har undersggt?

Catrine: Vi har lavet to eksperimenter sa at sige; ét som fokuserer pa bgrn og bgrns forstaelse og opfattelse
af reklamer pa YouTube, som er videoer, og sa har vi lavet ét med voksne, hvor vi maler pa og undersgger
deres forstaelse og umiddelbare registrering af kommercielt indhold pa Instagram med billedopslag i sadan

et feed.

Lotte: Og hvad viste de her forsgg med standardmarkering sa?

Catrine: Begge forsggene viser, at hvis vi markerer kommercielle opslag eller videoer ensartet, ikke pa
tveers af medier, men for det enkelte medie, pa den samme made, sa har forbrugerne, store som sma, rigtig
meget gavn af det, for det bliver simpelthen nemmere at tage stilling til eller vurdere, om en video mon er
en reklame, for bgrnenes vedkommende, men ogsa for de voksne bliver det langt tydeligere, eller
nemmere, at leegge meerke til om der egentlig figurerede kommercielt indhold i det feed vi lige har oplevet

eksempelvis.
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Lotte: Kan du sige sadan lide mere konkret, hvad tallene var for det her, altsa hvor stor forskel der var?

Catrine: Ja, vi var lidt overraskede selv ogsa, men i virkeligheden viser begge undersggelser, at det har vi
meget, meget svaert ved, i hvert fald som tingene er i dag. | bgrneundersggelsen dér var det noget der
minder om to ud af tre forbrugere eller b@grn, som var i stand til at gennemskue at kommercielt
influentindhold er reklamer. Og for de voksne, i den anden undersggelse med Instagram, der var vi faktisk
nede under halvdelen af dem, der var med i forsgget, som egentlig overhovedet registrerer, at der figurerer

kommercielt indhold i de feeds vi preesenterede dem for.

Lotte: Og til sammenligning sa fik de ogsa lov at se almindelige TV-reklamer ikke?

Catrine: Jo det gjorde de i det ene studie, altsa i bgrnestudiet, der malte vi det jo op mod at sige; én ting er
influentreklamer, men hvad med traditionelle reklamespots, og hvad med ikke-reklamer osv. Og det vi kan
se er; at det er ikke sadan generelt at bgrn er darlige til, fordi nar det kommer til TV-spots eller TV-
reklamer, det her format, sa kan de godt finde ud af det, og sa er det faktisk naesten alle bgrn, uafhaengig af

alder, der kan finde ud af at gennemskue at; ja det er en reklame.

Lotte: Nu skal vi tale lidt mere om, hvad det egentlig er for nogle eksperimenter | har lavet. Hvis vi nu

starter med at se pa bgrnene, hvad gjorde | s3?

Catrine: | bgrneundersggelsen der undersggte vi bgrn i alderen 6-12 ar, og det gjorde vi med en bred
pallette af undersggelsesmuligheder dvs. vi startede ved at interviewe nogen bgrn for at finde ud af, hvad
de associerer med reklamer, og hvad de taenker pa og tegner, hvis man beder dem om at tegne, nar vi
snakke om reklamer pa YouTube og reklamer generelt. Og den viden bruge vi sa aktivt til at designe en
alternativ standardmarkering for at teste, om noget der allerede tabber ind i den association som bgrn har,
kunne hjzlpe dem pa vej - sa prgve at bruge det associationsunivers de allerede kender. Sa det var ligesom
det fgrste skridt. Derefter sa lavede vi et stort online eksperiment, hvor 1500 bgrn deltog, i alderen 6-12 ar,
og de sa 4-5 videoer hver, som de s3, for hver video skulle forklare eller angive, om det var en reklame eller

ej.

Lotte: Og det kunne de godt ggre uden, at de skulle have hjzlp til det eller noget, altsa det var reelt

bgrnene, der sad og lavede det her?
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Catrine: Det var reelt bgrnene, og det ved vi, fordi vi har pilottestet det, sa at sige, sa eksperimentet var
designet sadan, at bgrnene selv kunne sidde med deres foretrukne device; en telefon eller en iPad eller
hvad de plejer at se YouTube p3a, og sa kunne de sadan set klikke sig igennem. Alt var laest op, det var store
knapper, der bade blev forklaret og vist med symbolik i grégnne, gule og rg@de farver, og det har ikke vaeret

svaert at fa besvarelser pa den forstaelse.

Lotte: Jeg ved, at | har brugt noget tid pa fgrst at snakke med nogen bgrn. | interviewede blandt andet 12
bgrn fer i tilrettelagde hele den store undersggelse. Hvad sagde de her 12 bgrn, som | interviewede, da |

snakkede med dem om standardmarkeringer?

Catrine: Nar vi ligesom skulle dykke ned i de naturlige associationer som bgrnene har, nar de taenker pa
reklamer, og vi lavede ogsa nogle tegnegvelser med dem, og vi sa nogle videoklip sammen med dem, og
snakkede med dem efterfglgende, og i hele den g@velse, sa at sige, der blev det ret tydeligt, at st@rstedelen
af beérnene, som feerdes pa YouTube, de greb ind i markgrer som at sige: Det er ikke en reklame, fordi der er
ikke en gul streg i bunden, og det understreger jo lidt pointen om, at det i hgj grad er nogle designmaessige
ting i platformen, som de bruger til at navigere efter pa sddan nogle medier, og det ggr de fordi, at det viser
sig - og det havde voksne ikke lagt maerke til, i hvert fald ingen af os der stod for undersggelsen - at
YouTube allerede i sig selv har lavet et seerskilt design for de reklamer, de sender fgr brugergenereret
indhold oploades eller indimellem, sa det de selv szelger, det har et seerligt design; det har en gul
progressbar eller en gul prik, hvis det er undervejs i andre opslag, nogle kender ogsa skip-knapper osv., og
det har bgrnene fanget, men mange af dem lagde simpelthen meerke til, at der var den her gule streg i
bunden, og det gjorde selvfglgelig at vi naturligt spurgte os selv; Gad vide om ikke vi kan bruge den gule

associationsfarve til at ggre det tydeligere at adskille, at selv brugergenereret indhold kan vare reklamer.

Lotte: Og det blev sa en del af den videre undersggelse | lavede?

Catrine: Ja, det gjorde at vi brugte denne her gule farve meget aktivt i den standardmarkering som vi

testede af.

Lotte: En sidste del af eksperimentet det var jo et lotteri med legetgj. Det lyder sadan lidt sjovt, men hvad

gik det egentlig ud pa?
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Catrine: Jamen det var et element som vi tilfgjede fordi én ting er hvordan vi navigerer, om vi forstar at
noget er en reklame, og om bgrn ogsa ggr, men det er ret vaesentligt ogsa at kunne prgve at holde lidt gje
med, i hvilken grad denne her relativt nye type reklamer pavirker bgrns preeferencer, altsa hvad de gnsker
sig og specielt, hvis der er en risiko for at paraderne er nede og de ikke er ligesa kritiske eller ikke er i stand
til at gennemskue, hvornar nogen prgver at pavirke dem til at spgrge deres foreeldre, om de vil kgbe noget
eller ej. Sa det gjorde vi ved at lade dem deltage i sadan et lotteri, hvor de sa kunne vaelge mellem seks
forskellige stykker legetgj. Tre af de stykker legetgj var sa noget som de havde set videoer for, hvoraf det
kunne vaere influent-legetgj, eller det kunne vare fra en almindelig traditionel TV-reklame. Og man skal
sige, det her var selvfglgelig alt sammen tilpasset, sa det passede til bgrnenes alder og kgn osv. sa det var
relevant for dem, alt det de kunne veaelge imellem. Men det ggr, at vi kan male pa, om de i virkeligheden
bliver mere pavirkede af influentmaterialet eller influentreklamer, end de eksempelvis ggr af traditionelle
reklamer, som var det vi faktisk fandt. Og det betyder bare, at vi skal vaere ekstra skarpe eller ekstra
opmaerksomme p3, at der kan veaere et problem, nar bgrnene godt kan genkende en Tv-reklame, men ikke
kan genkende en influent-reklame, hvor det samtidig har en stgrre indflydelse pa deres praeferencer

bagefter, og hvad de gar hjem og siger til mor og far, at de gnsker sig.

Lotte: | gennemfgrte jo ogsa et andet eksperiment med 1500 voksne i. Hvad gik det ud pa?

Catrine: Ja det gjorde vi. Det eksperiment gik ud pa at se om voksne, der sidder og bladrer i et
Instagramfeed, egentlig registrerer og leegger meerke til, at der er kommercielt indhold blandet sammen
med ikke-kommercielt indhold, og bagefter om vi sa ogsa kan finde ud af at udpege de opslag, der sa faktisk

er reklamer.

Lotte: Hvad sa de her 1500 deltagere sa?

Catrine: De blev ligesom praesenteret for to hovedopgaver, der har ogsa veeret nogle opgaver ind imellem,
men det er de to primeere, som vi fokuserer pa. Den fgrste bestod i at de blev praesenteret for et naesten
vilkarligt instagramfeed, som man ellers ville se det, med nogle forskellige influencere, der havde lagt nogle
forskellige ting op. Og de blev orienteret om, at de skulle besvare nogle spgrgsmal om det her feed, men de
kunne ellers kigge pa det, som de havde lyst til. Bagefter spurgte vi dem sa, om de havde lagt maerke til, om
der var betalt indhold, for eksempel reklamer, i det feed de lige havde set. Den anden opgave bestod mere
konkret i at bede dem om aktivt at udpege, hvilke opslag der sa var reklamer i et nyt feed, som de sa ikke

havde set fgr - et stgrre et.
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Lotte: Jeg ved at | brugte en reekke opslag fra kendte influenter, og folk der var pa Instagram i forvejen,
altsa sadan rigtigt aegte ude i virkeligheden, til at praesentere for de her deltagere. Hvad var der for

eksempel pa de opslag, som deltagerne sa?

Catrine: Det er rigtigt, at vi har kun brugt aegte materiale, sa at sige, og igen, ligesom med det f@rste studie
eller det f@grste eksperiment, sa er det vigtigt, at det er noget, der ligesom er relevant for testdeltagerne. Og
det har vi selvfglgelig ogsa faet lov til af de influenter, hvis materiale indgik i undersggelsen. Men et
eksempel pa et opslag kunne vaere en influent der eksempelvis viser en kjole frem fordi, at de har faet den

tilsendt eller har faet penge for at vise denne her kjole.

Lotte: Det var altsa 1500 deltagere | havde i denne her undersggelse, ligesom med bgrnene. Hvad var

resultaterne s3a, altsa hvad fik | ud af at stille dem de her spgrgsmal?

Catrine: Denne her undersggelse var ogsa interessant fordi vi faktisk i de 1500 havde vi ligesom to grupper,
for vi havde nogen der er aktive brugere af Instagram allerede, det var ca. 60% eller noget over halvdelen,
og sa havde vi en mindre gruppe, som ikke er vant til at feerdes pa Instagram. Og forskellen her var ret
markant; selvfglgelig at det er langt sveerere for dem der ikke normalt faerdes pa Instagram, men det var
ogsa ret sveert for Instagrambrugere at gennemskue, hvornar noget var kommercielt. Faktisk var det kun
omkring halvdelen af de voksne, der egentlig lagde maerke til, at der var betalt indhold i de her forskellige

feeds.

Lotte: Sa kun halvdelen, selvom de faktisk vidste, at de var med i en undersggelse, sa var det stadig kun

halvdelen, der kunne gennemskue, hvad der var kommercielt, og hvad der ikke var?

Catrine: Ja, og det er faktisk naesten ligegyldigt, hvordan det blev markeret, om det var efter geeldende
vejledning eller om det var med brug af denne her betalt partnerskab- standardmarkering som Instagram
selv har indfgrt. Der hvor vi sa en forskel til gengeeld, det er hvis vi fremhaever reklamemarkeringen
tydeligt; enten med en tydelig ramme om opslaget eller vi fremhaever det med gul, nar noget var en
reklame, og sa er det sadan set ligegyldigt, hvor det star henne, mere eller mindre, og det ggr det meget
bedre - sa kommer vi op pa langt over halvdelen som umiddelbart registrerer, at der er ogsa reklamer til

steder i sadan et feed.
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Lotte: Findes der lignende resultater fra eksperimenter, som man kan sammenligne Jeres med?

Catrine: Ja det g@r der. Kommissionen lavede for nogle ar siden et studie, ogsa af reklamemarkeringer pa
sociale medier, men som var fokuseret pa en lidt anden type end sadan nogle influentreklamer, det vil sige,
det var fokuseret pa naturlige reklamer pa Instagram eksempelvis, sa dem her der er mere betalte
annoncer, og de fandt ogsa, at det er super svaert, og man kan sige, at vores understreger bare, at det er
endnu svaerere, nar der sa er tale om influentmarkedsfgring, fordi det ligner simpelthen for meget det, der

ikke er influentmarkedsfgring.

Lotte: Det blender ind pa en made?

Catrine: Helt sikkert.

Lotte: Og maske sa skal jeg lige fortaelle, at vi i Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har ansat
adfzaerdsradgivere, som Katrine her, for at de kan bidrage til at skabe et staerkt grundlag for fremtidens
forbrugerpolitik. Det gor | ved Ipbende, som her for eksempel, at gennemfgre eksperimenter og lave
analyser og sa videre, som tager udgangspunkt i forbrugerenes udfordringer — og altsa her er det jo
forbrugernes udfordringer med at finde ud af, hvornar de bliver pavirkede af reklamer, og hvornar de ikke
bliver. Og hvis vi sa lige skal vende tilbage til det her eksperiment omkring ensartet markering af reklamer
pa sociale medier, sa er resultatet af det her eksperiment, og Jeres analyse, jo allerede indarbejdet i

regeringens digitale udspil, som netop er blevet offentliggjort. Hvad kommer der nu til at ske?

Catrine: Det er jo sadan set op til politikerne at arbejde videre med det herfra, og selvfglgelig turnerer vi
ogsa med vores resultater. Vi har veeret forbi Kommissionen et par gange, og der er stor lydhgrhed, om det
vi har lavet, og andre medlemsstater er ogsa enormt interesserede. Og vi haber jo sa pa, at det kan fgre til,
at EU indfgrer krav om at platforme skal stille visuelt tydelige markeringsmuligheder til radighed for
brugere, som benytter sociale medier til at reklamere via. Og hvad der sa ellers kan komme down the line,
sa at sige, hvor vi kan understrege, at det helst skulle vaere sa nemt som muligt for forbrugerne at feerdes

pa sociale medier.

Lotte: Og tak fordi at jeg matte komme, dels her i din have, og dels at vi matte lave denne her podcast med

dig Catrine.
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Og hvis du nu far lyst til at fordybe dig lidt mere i resultaterne af de eksperimenter Catrine har lavet, sa har
hun faktisk ogsa skrevet en artikel om dem. Den er pa engelsk og hedder: Consumers benefit from visually
salient standardized commercial disclosures on social media, og du kan finde den pa vores hjemmeside som

hedder: kfst.dk.
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