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Forum for Fodevarereklamers udtalelse i klage
over Kims Chips Battle

Baggrund om Forum for Fgdevarereklamer

Forum for Fodevarereklamer er et frivilligt brancheinitiativ, der tradte i kraft
1. januar 2008 og siden er revideret i 2010, 2013 0g 2022.

Kodeks for Fadevarereklamer (herefter Kodeks) udger branchens fortolkning
af god markedsforingsskik og henviser til fadevareloven, markedsferingsloven
og lov om radio- og fjernsynsvirksomhed, samt henviser til alment accepterede
reklameetiske normsat. Kodeks §2 specificerer, at der ikke ma markedsferes
fodevarer med hgjt indhold af sukker, fedt og salt i medier eller dele af medier,
hvor malgruppen er barn. Kodeks er tilgaengeligt for alle pa:
https://www.danskindustri.dk/brancher/di-

foedevarer/fokusomrader/Foedevarereklamer/

Kodeks er udtryk for ansvarlig selvregulering. Skulle der blive konstateret
overtradelser, bliver de involverede parter straks kontaktet med henblik pa at
fa rettet overtreedelsen.

Klagens indhold

Forbrugerradet Teenk har mandag den 26. februar 2024 indgivet en klage til
Forum for Fodevarereklamer over KiMs Chips (Orkla Danmark) for at
reklamere for fodevarer med hejt fedt- og saltindhold i en omfattende
kampagne kaldet KiMs Chips Battle, hvor der efter Forbrugerradet Taenks
opfattelse bruges influenter, der har baern som maélgruppe.

Reklamekampagnen er et samarbejde med influenterne Morten Miinster, Jas
& Mika, Anders Hemmingsen og "Gutterne”, som har lavet hver deres version
af KiMs chips, hvor de konkurrerer om, hvilke chips der smager bedst og
salger mest.

Klagen fra Forbrugerradet Teenk omhandler samarbejdet med influenterne,
Morten Miinster og Jas og Mika, hvorfor det kun er brugen af disse influenter,
som Forum har forholdt sig til.
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Hgringssvar fra Orkla Danmark

Forum for Fedevarereklamer har i forbindelse med sagsbehandlingen bedt
Orkla Danmark forholde sig til klagen fra Forbrugerradet Teenk.

Orkla skriver i deres hgringssvar, at "de anerkender den bekymring, som
Forbrugerradets klage er udtryk for, men det er Orklas overbevisning, at KiMs
Chips Battle ikke er en overtradelse af Kodeks, fordi den konstaterede effekt
af kampagnen — i overensstemmelse med Orklas hensigt — er at appellere til
aldersgrupperne 15-25 ar (primaer malgruppe) og 25-45 ar (sekundeer
malgruppe).”

De skriver endvidere, at ”selvom Orkla ikke er enig i Forbrugerradets
konklusioner, tager Orkla bekymringen meget alvorligt. Orkla har derfor siden
29. februar 2024 indfert adgangsbegraensninger pa influenternes
kampagneindhold, siledes at det kun kan tilgés af brugere med en registreret
profil med en alder pd minimum 15 ar (for Facebook og Instagram) og 18 ar
(for sa vidt angar YouTube og TikTok).” Ligeledes understreger Orkla, at der
fra kampagnens start udelukkende er blevet annonceret mod brugere over 18
ar.

Orkla skriver slutteligt, at de er enige med Forbrugerradet i, at influenter bor
betragtes pa linje med traditionelle medie- og reklameformer. Orkla indgar
derfor meget gerne i en konstruktiv dialog om, hvordan Kodeksets
retningslinjer kan tydeliggeres i forhold til markedsfering via influenter.

Forum for Fgdevarereklamers behandling af klagen

Af vejledningen! til Kodeks for Fodevarereklamer folger, at man, for at afgere
om en markedsferingsaktivitet er omfattet af kodeks for fedevarereklamer,
skal forholde sig til:

1) Om den fodevare, der markedsfores, er omfattet af kodeks
2) Om markedsferingen sker gennem et medie
3) Om mediet, eller dele af mediet, er et bearnemedie.

Ad 1) Er foedevaren omfattet af kodeks?

I kodeks forstas "fodevarer” i overensstemmelse med definitionerne i artikel 2
i Europa-Parlamentets og Radets forordning (EF) nr. 178/2002 af 28. januar
2002. Forum for Fadevarereklamer har tilsluttet sig WHO Regional Office for
Europe Nutrient Profile Model. I denne model praciseres erneringskriterier
for 17 forskellige fadevarekategorier i forhold til, hvornér fodevarer ikke mé
markedsfores rettet til bern. Da klagen omhandler fire varianter af chips fra
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KiMs, der har et hgjt indhold af salt og mettet fedt, er fodevaren omfattet af
Kodeks.

Ad 2) Sker markedsforingen gennem et medie?

Daklagen i denne sag vedrgrer markedsfering pa sociale medier, gennem sam-
arbejde med udvalgte influenter, leegges det til grund, at markedsforingen er
sket gennem et medie. Der anvendes kanalerne Facebook, TikTok, Instagram
og YouTube.

Ad 3) Er mediet, eller dele heraf, et bernemedie?

Hvad er et bernemedie?

For at afgere om en aktivitet er omfattet af kodeks, skal man forholde sig til,
om den foregir gennem et bornemedie. Som udgangspunkt er alle medier om-
fattet af kodeks. Det betyder, at der ikke kan reklameres for fadevarer omfattet
af kodeks i TV, dagblade, ugeblade, magasiner, pa internetsider, mobile tjene-
ster og sociale medier, hvis de er rettet mod begrn under 13 ar.

I vurderingen af om et medie, eller dele heraf, er et bernemedie henvendt til
bern under 13 ar, kan der tages udgangspunkt i folgende sporgsmal:

e Erdet sprog, der anvendes, sarligt henvendt til born?

¢ Anvendes effekter, der appellerer serligt til bern? F.eks. animation,
tegnefilm, spil og lege.

e Indgar der personer eller figurer, der appellerer sarligt til barn? F.eks.
ungdomsskuespillere, popstjerner, superhelte eller kendte bgrnevaer-
ter.

e Er de emner, der behandles, sarligt relevante for bern? Det kan ek-
sempelvis vaere “den forste keerlighed”, “venskaber”, ”idoler”.

e Medvirker der bgrn under 13 ar?

Hvilken mélgruppe har man i tankerne?

e Faktiske brugere?

Listen er ikke udtemmende. Den skal leeses som et forslag til kriterier, der kan
indgé i en helhedsvurdering af, om et medie kan betegnes som et barnemedie.

I vurderingen af denne sag, vil det vaere relevant iszer at leegge vaegt pa folgende
elementer fra listen ovenfor:

1) De personer, der indgar (influenterne)
2) Hvilken malgruppe har man i tankerne?
3) Hvem er de faktiske brugere?



Ad 1) De personer, der indgar

Influenterne Morten Miinster samt Jas og Mika vurderes at have en appel til
born og unge. Morten Miinster har selv oplyst en mélgruppe 8-17 ar.2 Jas og
Mika har oplyst, at danske bern er méalgruppens, og flere er 10-16 ar.4 De an-
vender i stort omfang YouTube som deres kanaler.

Det folger af vejledningen til Kodeks, at 13 ars-greensen skal opfattes som en
minimumsgraense, og at udbydere af fadevarereklamer opfordres til at vise
omtanke for teenagere.5 Orkla har i denne sag ikke fremlagt data for segmen-
tering af aldersgrupper, og dermed har Forum for Fadevarereklamer ikke data,
der eksplicit viser, at Orkla dermed har taget tiltag for at minimere risikoen
for, at den eksponering, de har kebt sig til, ikke rammer udenfor de péataenkte
malgrupper.

Ad 2) Hvilken malgruppe har man i tankerne?

Orkla oplyser at ”..med afsat i erfaringerne fra KiMs Chips Battle 2023 har
Orkla med KiMs Chips Battle 2024 skabt samme kampagnekoncept, der lige-
ledes er rettet mod aldersgrupperne 15-25 ar (primaer malgruppe) og 25-45 ar
(sekundeer malgruppe)”.

Orkla oplyser desuden folgende, om kampagnens faktiske effekt pa grundlag
af deres forelgbige annoncedata for perioden 1. januar til 29. februar 2024:

e Meta (Instagram og Facebook): Sterst effekt over for 25-34-arige og
naeststorst effekt over for 18-24-arige og 35-44-arige.

e YouTube: Storst effekt over for 25-34-arige og 35-44-arige.

o TikTok: Sterst effekt over for 18-24-arige.

Forum for Fedevarereklamer vil gerne papege, at den fremlagte statistik fra
Orkla ikke omfatter bern under 13 ar. Forum er derfor af den opfattelse, at det
ikke er muligt pa baggrund af den fremlagte statistik at vurdere, i hvor hgj grad
bern under 13 ar faktisk er blevet eksponeret for den indklagede kampagne.

Ad 3) Hvem er de faktiske brugere?

Aldersgranserne for at kunne oprette sig som bruger med en selvstaendig pro-
fil pa Facebook, Instagram og TikTok er 13 ar. Det er muligt at tilgd YouTube
uden at oprette en profil, og derfor kan bgrn under 13 ar tilgd YouTube og se
indholdet der, uden at vaere logget ind.

Det kan dog ikke pa den baggrund legges til grund, at YouTube er et barne-
medie, da der er en stor spredning i alderen pa de brugere, som er pa YouTube,
og YouTube dermed ikke henvender sig serligt til bern under 13 ar. Det er
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muligt at leegge et aldersfilter pa, siledes at indholdet pd YouTube kun kan
tilgas via en profil med en aldersbegraensning pa for eksempel 18 &r.

Ovenstdende skal dog ikke ses som en hindring for virksomheder til at bruge
sociale medier og influenter i deres markedsfering, som det ogsa falger af for-
arbejderne til markedsferingsloven®.

“Huvis brugerne skal oplyse deres alder ved oprettelsen af en profil pa det so-
ciale medie, og det sociale medie pd denne baggrund giver de erhvervsdri-
vende adgang til at vaelge en aldersbegraensning, nar de opretter en side, ma
den erhvervsdrivende som udgangspunkt kunne ga ud fra, at brugerne giver
korrekt information om deres alder.”

Det fremgar af Kulturministeriets rapport om danskernes internetbrug og so-
ciale medier fra 20217, at 99 pct. af danskerne fra 12-18 ar, har en profil pa et
ud af de 13 sociale medier, der er inkluderet i undersggelsen. Det er Facebook,
Instagram, Jodel, LinkedIn, Messenger, Pinterest, Reddit, Snapchat, TikTok,
Tinder, Twitter, WhatsApp, YouTube.

Det fremgar desuden af rapporten, at “de fleste sociale medier har en alders-
graense pd 13 ar for at oprette en profil. Dette kan vaere en af grundene til, at
den yngste aldersgruppe pa 12-18 ar har profiler pa feerre sociale medier,
end de 19-34-drige har. De yngste har gennemsnitligt profil pa fem sociale
medier, og 59 % har en profil pa fem eller flere sociale medier. Kun 1 % har —
trods aldersgraense — ikke en profil pa nogen sociale medier. Af en underso-
gelse fra september 2020, som analyseinstituttet Wilke har gennemfort for
Telenor blandt 10-12-Grige born og deres forzldre, fremgar det, at bernene
— tilsyneladende med forzldrenes accept — ikke overholder aldersgranserne
pa de sociale medier. Saledes har 94 % af foraldrene godkendt, hvilke sociale
medier deres born har en profil pd.8”

Forum for Fodevarereklamer anser, at man som annoncer méa ga ud fra, at
bern under 13 ar, ved falsk angivelse af alder, har adgang til de relevante soci-
ale medier. Det er imidlertid vanskeligt i praksis at afdeekke omfanget, og an-
noncgrer ma i et vist omfang kunne forlade sig pa de officielle regler og tilgaen-
gelige statistikker, som ogsa forudsat i forarbejderne til markedsferingsloven.

I vejledningen til Kodeks for Fodevarereklamer side 4, fremgér det, at "Visse
interaktive medier er i stand til — ved hjalp af segmentering af brugerne af
deres medier — ikke at eksponere mdalgrupper under 13 ar for given markeds-
foring, typisk fordi brugerne pd forhand har oplyst deres alder til mediet.
Huis sG@danne interaktive medier har markedsfering for fodevarer med hojt
indhold af sukker, salt og fedt, skal de gennem segmenteringen sikre, at mal-
grupper under 13 ar ikke eksponeres”.

6 Folketingstidende 2016-2017, Tilleeg A, L 40 som fremsat, s. 48
7 Rapportering om mediernes udvikling i Danmark: Internetbrug og sociale medier 2021 (kum.dk)

8 Danske bgrn overholder ikke aldersgraenser pé digitale medier | Telenor A/S (mynewsdesk.com)
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Forum for Fgdevarereklamers vurdering

Det er Forum for Fodevarereklamers samlede vurdering, at Jas og Mika samt
Morten Miinster har appel til barn, og influenterne har selv oplyst, at de har
en andel folgere, som er under 13 ar, og dermed ma betragtes som et medie,
der delvist vil henvende sig til bern.

Dette forudsatter saledes en agtpagivenhed i forhold til det indhold, der ska-
bes som markedsfering pa influenternes platforme. Herunder, om det er mu-
ligt at segmentere, for at undga eksponering til brugere under 13 ar, sddan som
det folger af vejledningen til Kodeks for Fedevarereklamer til bern.

Forum for Fodevarereklamer understreger, at annoncgrerne ikke blot kan
henholde sig til alderssegmentering. Der er ligeledes et ansvar for at forholde
sig til selve mediet (her influenten). Hvis man, som Orkla velger at anvende,
et medie, der ogsa i hgj grad appellerer til born under 13 ar, ma det samtidigt
kraeves, at der er effektive foranstaltninger, der kan forhindre, at brugerne un-
der 13 ar eksponeres for den pageldende markedsfering. Findes der ikke ef-
fektive foranstaltninger, er det Forum for Fadevarereklamers vurdering, at an-
noncegren ber afholde sig fra at anvende det pageldende medie (her influen-
terne).

P& baggrund af ovenstdende finder Forum for Fadevarereklamer, at Orklas
markedsfering af chips, gennem brug af influenterne Morten Miinster og Jas
og Mika, i henhold til Kodeks for Fedevarereklamer til bern § 2, giver anled-
ning til at udtale kritik.

Forum for Fedevarereklamer vil opfordre til, at annoncgrer i deres markeds-
foring af fodevarer, som omfattes af kodeks, forholder sig til disse ovenstadende
aspekter, nar de planleegger en kampagne og i deres valg af medie, herunder
samarbejde med influenter. Et samarbejde med influenter, der har en hgj an-
del af unge teenagere i deres malgruppe, forudsatter agtpagivenhed, og an-
noncerer ber ved hjelp af aldersbegrensninger og segmentering minimere
risikoen for, at markedsferingen eksponeres til en malgruppe, der er omfattet
af Kodeks. Hvis det, pa grund af valg af medieplatforme eller influenter, ikke
er muligt at begraense risikoen for, at markedsferingen eksponeres for mal-
gruppen bgrn under 13 r, ber man som annoncgr genoverveje samarbejdet
med influenterne for ikke at komme i konflikt med Kodeks.

Forum for Fgdevarereklamer finder endvidere, at det forhold, at Orkla ikke fra
starten af deres kampagne, satte et aldersfilter pa YouTube, for sa vidt muligt
at undga eksponering til bern under 13 ar, udger en overtraedelse af Kodeks
for Fadevarereklamer § 2. Dette sarligt med henvisning til, at Orkla som led i
kampagnen har valgt influenter, der ogsa appellerer til bern under 13 ar. Orkla
har desuden, efter Forum for Fodevarereklamers vurdering, ikke udvist den
forngdne omtanke for teenagere, siledes som der opfordres til i vejledningen
til Kodeks.

Orkla har oplyst, at de siden 29. februar 2024 har indfert adgangsbegransnin-
ger pa influenternes kampagneindhold, saledes at det kun kan tilgas af brugere
med en registreret profil med en alder pA minimum 15 &r (for Facebook og
Instagram) og 18 ar (for sa vidt angar YouTube og TikTok). Dette tiltag tager



Forum til efterretning, da Orkla hermed demonstrerer vilje til at imedegé den
rejste kritik.

Forum for Fodevarereklamer ser, at annoncgrer i stgrre grad anvender influ-
enter i deres markedsfering. Dette udger en ny made at markedsfore sig pa,
som ikke er tydeligt beskrevet i det nuvaerende Kodeks for Fadevarereklamer.
Forum for Fadevarereklamer vil derfor adressere dette i en allerede planlagt
revision af Kodeks for Fadevarereklamer, hvor vi ogsa vil se pa, om der skal
laves retningslinjer for brug af sociale medier i markedsferingen, ligesom man
for eksempel har i det norske Matbransjens Faglige Utvalg.

Forum for Fadevarereklamer vil i den kommende periode have sarlig fokus pa
sociale medier, og annoncgrers brug af influenter. Hvis der konstateres over-
treedelser, vil der blive rettet henvendelse til de pageeldende annoncgrer, med
henblik pa at fa markedsferingen bragt i overensstemmelse med Kodeks.
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