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5. januar 2026

Hgaring over forslag til lov om a&ndring af lov om spil
og selskabsskatteloven

Nye regler for markedsfgring og ansvarligt udbud af spil, styrket tilsyn med det uregulerede marked og klare
kriterier for beregning af bagder, modernisering af landbaseret udbud af spil og nedsattelse af godtggrelsen
ved selskabers overskydende skat.

KreaKom (Kreativitet & Kommunikation) takker for muligheden for at afgive haringssvar
vedrgrende forslag til lov om aendring af lov om spil og selskabsskatteloven. KreaKom er
brancheforening for reklame-, kommunikations-, PR- og mediebureauer, der professionelt udvikler,
producerer, planleegger og formidler markedsfgring pa vegne af erhvervsdrivende, herunder ogsa
spiludbydere.

KreaKom anerkender den politiske aftales overordnede formal om at styrke ansvarligheden i
spilmarkedet og beskyttelsen af forbrugere, herunder barn og unge.

KreaKoms bemaerkninger har til hensigt at bidrage konstruktivt til, at lovforslaget og de tilhgrende
bemaerkninger udformes pa en made, der sikrer klarhed, forudsigelighed og proportionalitet for alle
aktgrer, der skal efterleve reglerne i praksis og uden at a&ndre ved den politiske aftales
grundleeggende intentioner. Haringssvaret afgraenser sig, i kraft af KreaKoms medlemskreds og
deres rolle i veerdikaeden, primaert til de foreslaede aendringer i § 36, de tilhgrende bemaerkninger og
sanktionsbestemmelser samt lovforslagets afdeekning af konsekvenser for erhvervslivet.
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Hgringssvarets indhold:

e Generelle bemaerkninger
o Bemearkningernes klarhed
o Konsekvenser for erhvervslivet
o Sponsorater
o Nuancering af mdlgruppen for regulering af pengespil

e Konkrete bemaerkninger

o Uklar afgreensning mellem lov om spil og markedsfaringsloven

o §36,stk. 1, nr. 3: seerligt appellere til barn og unge under 18 dr

o § 36, stk. 1 nr. 6: spil som en prioritet/livsstil eller noget er en naturlig del af et feellesskab
o §36,stk. 1, nr. 7: brug af autoriteter

o § 36, stk. 2, nr. 1: offentlige transportmidler og i forbindelse med offentlig transport

o §36,stk. 2, nr. 2: 200 meter fra skoler og ungdomsuddannelser
o §36,stk. 2, nr. 3: 10 min. far, under og efter transmissionen df live-sports-begivenheder

o § 36, stk. 4: Skatteministeren kan fastsaette naermere regler om markedsfaring af spil

e Afsluttende bemaerkninger
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Generelle bemarkninger

Bemeerkningernes klarhed

KreaKom laegger til grund, at lovbemaerkningerne tilleegges vaesentlig betydning som
fortolkningsbidrag ved administration, handhavelse og sanktionering af reglerne. For bureauer og
gvrige aktgrer i veerdikaeden udggr bemaerkningerne i praksis et centralt grundlag for at vurdere,
hvordan reglerne skal forstas og efterleves i konkrete produktioner og kampagner, navnlig hvor der
er tale om ny regulering, og hvor der endnu ikke foreligger praksis eller vejledning fra
tilsynsmyndighederne.

Det er derfor afggrende, at bemaerkningerne er sprogligt konsistente, praecise og loyale over for
lovtekstens ordlyd samt klart afspejler rammerne i den politiske aftale. Anvendelse af bredere,
afvigende eller supplerende begreber i bemaerkningerne - eller indfgrelse af nye vurderingskriterier,
som ikke har tydeligt grundlag i lovteksten - indebaerer en betydelig risiko for retlig usikkerhed for
de aktarer, der skal omsaette reglerne til praksis.

KreaKoms bemaerkninger har pa denne baggrund til formal at bidrage til, at reguleringen udformes
pa en made, der reelt kan efterleves i praksis af alle involverede aktgrer, herunder bureauer,
produktionsselskaber, mediebureauer, medier, platforme og outdoorreklameudbydere, uden at
efterlevelse forudsaetter uforholdsmaessigt vidtgadende risikovurderinger eller giver anledning til
systematisk defensiv overimplementering, som raekker ud over lovgivningens formal.

Styrket hdndhaevelse

KreaKom anerkender, at lovforslaget indebzerer en styrket handhaevelse af reglerne for
markedsfgring af spil. Det en ngdvendig forudsaetning for, at reguleringen far reel
gennemslagskraft, og bidrager samtidig til lige konkurrencevilkar ved at modvirke, at ansvarlige
aktgrer stilles ringere end dem, der systematisk omgar reglerne. En styrket handhaevelse
forudseetter imidlertid, at de sanktionsbelagte kriterier - og deres fortolkningsbidrag i
bemaerkningerne - er tilstraekkeligt klare, forudsigelige og proportionale.

Aktarernes ansvar

KreaKom anerkender desuden, at bureauer og andre aktgrer i veerdikaeden indgar som
professionelle medvirkende og derfor har et selvsteendigt ansvar for at bidrage til lovlig og ansvarlig
kommunikation. Et medvirkenansvar er velkendt i anden lovgivning, herunder markedsfgringsloven,
og er en del af bureauers professionelle virke.
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Netop derfor er det vaesentligt, at de regler og fortolkningsbidrag, som veerdikaedens aktgrer
forventes at efterleve, er operationelle og tilstraekkeligt afgreensede. Hvis vurderingen af lovlig
markedsfgring i vidt omfang baseres pa abne og dynamiske kriterier, som kan andre sig over tid (fx
vurderinger af autoritetsstatus, gennemslagskraft og appel), kan aktgrerne ikke med rimelighed
forudse deres retsstilling og indrette sig pa et solidt compliancegrundlag.

Konsekvenser for erhvervslivet

KreaKom finder, at lovforslagets redeggarelse for konsekvenser for erhvervslivet (bemaerkningerne,
punkt 4) er for snaever og ikke i tilstraekkelig grad afspejler de samlede erhvervsmaessige
konsekvenser pa tveers af vaerdikeeden. Konsekvenserne for spiludbydere og tv som medie er kun
sporadisk belyst, og konsekvenser for gvrige erhvervsaktarer - herunder reklame- og
kommunikationsbureauer, mediebureauer, medier, platforme og outdoorreklameudbydere - er ikke
i tilstraekkelig grad belyst.

Bemaerkningerne anfgrer, at forbuddet mod reklamer for pengespil i forbindelse med transmissioner
af live-sportsbegivenheder alene i begreenset omfang forventes at reducere den samlede maengde
markedsfgring, idet spiludbyderne forudsaettes at flytte en stor andel af markedsfgringen til andre
tidspunkter. Denne forudsaetning adresserer imidlertid kun aendringen i § 36, stk. 2, nr. 3 og tager
ikke hgjde for lovforslagets @gvrige, samlede restriktioner og deres afledte omkostninger.

| praksis indebeerer lovforslaget en vaesentlig udvidelse af de krav, som en bred kreds af
erhvervsdrivende skal leve op til, herunder kravene i den foresldede § 36. Bestemmelsen medfarer
ikke alene begraensninger i markedsfaringsindhold og -kanaler, men ogsa betydelige afledte byrder i
form af ggede omkostninger til juridiske vurderinger, interne godkendelsesprocedurer,
dokumentation og lzbende compliance. Disse byrder pahviler ikke alene spiludbydere, men i stort
omfang ogsa bureauer og medier, der medvirker til udformning, planleegning og formidling af
markedsfgring.

Nar bemaerkningerne samtidig indeholder skgnsmaessige kriterier uden klare afgraensninger, ma
erhvervsaktgrerne indrette sig med en hgj grad af forsigtighed. Det indebeerer en risiko for
overimplementering og tilbageholdenhed med ellers lovlig markedsfaring, hvilket kan have
vaesentlige gkonomiske og konkurrencemaessige konsekvenser. Som konkret eksempel kan naevnes
forbuddet mod brug af autoriteter i § 36, stk. 1, nr. 7, som vil medfgre vaesentlige erhvervsmaessige
konsekvenser i praksis i form af kortere og forventeligt dyrere kontrakter samt en Igbende
monitoreringsforpligtigelse. Se naermere under punktet "Aftalegrundlag - autoriteter” pa side 18.
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Dertil kommer, at konsekvenserne rammer et marked - herunder iseer det danske mediemarked -
som i forvejen er udfordret af, at mere end 70% af annonceringen gar til udenlandske platforme. En
tendens, som det forventes, at naervaerende regulering vil forstaerke.

Ifalge IRM (Instituttet for Reklame- og Mediestatistisk, der maler omsaetningen pr. mediegruppe i
Danmark pa vegne af Danske Medier og KreaKom) har omsaetningen fra tv-reklamer udviklet sig
negativt over de seneste ar. Siden 2023 er der i tilleeg til reklameindkabet pa linezert tv blevet
opgjort reklameindkgb for tv-streaming. Dette afhjeelper faldet en smule, men ikke nok til at afbgde
det totale fald, som udggr 11% fra 2021 til forventningen for 2025. Dermed kan det ikke forventes,
at tabt indtjening fra spiludbyderne vil blive samlet fuldt op af andre aktgrer.

Reklameomseetningen pa TVi Danmark 2021-2025f
Lineaert TV | Streaming Total
2021 2.400 N/A 2.400
2022 2.285 N/A 2.285
2023 1.974 333 2.307
2024 1.842 404 2.246
2025f 1.612 523 2.135
Kilde: IRM

KreaKom finder pa den baggrund, at lovforslagets konsekvensvurdering ikke i tilstreekkelig grad
afspejler de samlede erhvervsmaessige konsekvenser af lovforslaget, som - uden at medregne
spiludbyderne - estimeres at belgbe sig til 75-100 mio. kr. arligt.

KreaKom opfordrer derfor kraftigt til, at disse konsekvenser anerkendes og beskrives mere
fyldestg@rende.

KreaKom finder endvidere, at der som en naturlig forleengelse af naervaerende lovforslag - og med
henblik pa at afbgde de skonomiske konsekvenser for sdvel medier som andre direkte og indirekte
bergrte aktgrer - bgr tages initiativ til en politisk drgftelse af, hvorvidt der er mulighed for at justere
eller lempe eksisterende regulering af markedsfgring pa andre omrader.

Dette gar sig navnlig geeldende, hvor szrlovgivning i dag indebaerer konkrete begraensninger for
markedsfgring pa f.eks. tv, herunder for politiske reklamer, fagforeninger, m.m. Denne forskydning
afspejler ikke i tilstraekkelig grad udviklingen i medieplatforme eller a&endringerne i danskernes
medieforbrug.

Malrettede lempelser pa omrader, hvor reguleringen fremstar mindre tidssvarende, vil kunne
bidrage til gget fleksibilitet i annoncemarkedet og understgtte mediernes mulighed for at tilpasse
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sig de aendrede vilkar, uden at dette svaekker finansieringen af publicistisk indhold. Herved kan det
sikres, at reguleringen samlet set forbliver proportional, sammenhangende og tidssvarende.

Sponsorater

KreaKom finder det vaesentligt, at reguleringen af markedsfaring af spil ikke utilsigtet begraenser
sponsorater og deres legitime aktivering.

Det er i den forbindelse afg@rende, at almindelig klubkommunikation og sponsorrelateret synlighed
- herunder eksponering af sponsorer pa trgjer, stadioninventar og i klubregi samt brug af spillere og
treenere i deres rolle som repraesentanter for klubben - fortsat kan finde sted inden for klare og
forudsigelige rammer.

Efter KreaKoms opfattelse bar reguleringen derfor sondre tydeligt mellem pa den ene side
markedsfgring af konkrete spil og pa den anden side generel sponsoridentifikation og -
tilstedevaerelse. En manglende eller uklar sondring risikerer at fa vidtraekkende konsekvenser uden
ngdvendigvis at bidrage effektivt til forebyggelse af problematisk spiladfeerd.

Nuancering af malgruppen for regulering af pengespil

KreaKom noterer, at lovforslaget i hgj grad tager afsat i et samlet tal pa naesten 500.000 voksne
danskere, som i 2021 blev vurderet til at have pengespilsproblemer. Tallet daekker imidlertid over
meget forskellige grupper - fra personer med begraenset risikoadfeerd til personer med egentlig
ludomani.

Det er afggrende, at lovgivningen hviler pa en klar forstaelse af, hvem der har hvilke problemer, og
hvad der driver dem - og ikke mindst, hvem lovgivningen skal ggre en forskel for. Nar meget
forskellige grader og former for spiladfaerd behandles som ét samlet problem, udviskes de
vaesentlige forskelle og reguleringen tager saledes ikke hgjde for, hvilke konkrete mekanismer der
bidrager til afhaengighed, og hvilke indgreb der faktisk har dokumenteret effekt. Resultatet er en
regulering, hvor indgrebsniveauet i praksis fastseettes ud fra et bredt og uspecificeret
problemkompleks, hvilket gger risikoen for, at der vaelges de mest vidtgaende - snarere end de
mest malrettede og effektive - begraensninger.

En person med et meget lavt niveau af pengespilsproblemer har helt andre udfordringer og
reaktionsmgnstre end en person med alvorlig afhaengighed. Hvis disse forskelle ikke anerkendes i
reguleringen, risikerer man at sprede indsatsen sa bredt, at den mister effekt dér, hvor behovet er
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starst. F.eks. ved vi, at reklamer i szerlig grad kan pavirke personer med moderate og alvorlige
problemer, mens effekten pa @vrige grupper er mindre entydig.

Med et sa indgribende lovforslag som det foreliggende, der ikke i tilstraekkelig grad tager hgjde for
ovenstaende forhold, er det afggrende, at der sikres preecise lovtekster, klare og velskrevne
bemeaerkninger samt en generel opmaerksomhed pa, at der skabes praktisk anvendelige retskilder i
overensstemmelse med aftaleteksten og den overordnede ambition. Herved kan ungdige og
utilsigtede konsekvenser for erhvervslivet undgas.

Konkrete bemaerkninger

Nedenfor fglger KreaKoms bemaerkninger til de konkrete, foresldede andringer. Bemaerkningerne
er struktureret efter de enkelte bestemmelser og fokuserer pa praeciseringer, der kan styrke retlig
klarhed, forudsigelighed og handhaevelsesmaessig effektivitet uden at aendre den politiske aftale og
dermed lovforslagets formal eller beskyttelsesniveau.

Uklar afgreensning mellem lov om spil og markedsfaringsloven

Lovforslaget anerkender, at markedsfgring af spil fortsat ogsa er reguleret af markedsfaringsloven,
herunder markedsfgringslovens bestemmelser om markedsfgring rettet mod bgrn og unge.
Forslagets bestemmelser beskrives i bemaerkningerne som et supplement til markedsfaringslovens
begraensninger for markedsfgring af spil.

KreaKom konstaterer imidlertid, at bemaerkningerne - uden udtrykkeligt at fastsla en formel lex
specialis-forrang - indikerer, at denne supplerende regulering i praksis medfarer, at det ofte ikke vil
vaere ngdvendigt at inddrage markedsfaringsloven. Formuleringerne anerkender saledes formelt et
overlap mellem de to regelsaet, men signalerer samtidig en praksis, hvor lov om spil reelt overtager
handhaevelsen. Denne tilgang rejser spargsmal om den retlige afgraensning og det praktiske samspil
mellem lov om spil og markedsfgringsloven.

KreaKom anerkender, at overlap mellem generel og specialiseret lovgivning er almindeligt
forekommende og i mange tilfeelde fungerer uproblematisk. Det forudsaetter dog klarhed i
afgreensning og anvendelse. KreaKoms bemaerkninger vedrarer derfor ikke, at erhvervsdrivende
skal overholde flere regelsaet, men at det foreslaede regelsaet indeholder forskellige
vurderingskriterier, forskellig hdndhaevelse og et uklart beskrevet samspil mellem lov om spil og
markedsfgringsloven. Denne kombination skaber en retlig usikkerhed, som vanskeligggr forudsigelig
compliance og dermed rejser retssikkerhedsmaessige betaenkeligheder.
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Eksempel: Uegnede produkter

Dette har blandt andet betydning i relation til § 36, stk. 1, nr. 3, som regulerer markedsfgring af spil i
forhold til barn og unge, set i sammenhaeng med markedsfgringslovens § 11, stk. 2, der forbyder
handelspraksis rettet mod bgrn og unge for produkter, som er uegnede for denne malgruppe,
herunder produkter, der ikke lovligt kan sezelges til personer under 18 ar. | praksis vil det samme
markedsfgringstiltag saledes efter omstaendighederne kunne veere omfattet af begge regelsaet.
Bestemmelserne bygger imidlertid pa forskellige materielle vurderingskriterier og
vurderingslogikker, herunder kriteriet om, hvorvidt markedsfagringen “saerligt appellerer til” barn og
unge, over for vurderingen af, om handelspraksissen er “rettet mod” bgrn og unge.

Konsekvensen er ovenstaende eksempel og lignende situationer medfgarer, at der ikke foreligger en
klar og gennemskuelig afgreensning mellem regelszettene. Det bliver derfor vanskeligt pa forhand at
vurdere, hvilket regelsaet der vil blive lagt til grund i den konkrete sag, og hvilke vurderingskriterier,
handhaevelsesformer og retsfglger, der dermed kan forventes.

KreaKom finder denne uklarhed seerligt problematisk i lyset af, at der er tale om sanktionsbelagte
bestemmelser, og at markedsfgringsloven og lov om spil bygger pa forskellige
handhaevelsesmodeller. Hvor markedsfaringsloven traditionelt hAndhaeves gennem et administrativt
tilsyn med mulighed for dialog, pabud og gradueret indgriben, lsegger bemeerkningerne til
lovforslaget op til en praksis, hvor sager om markedsfaring af spil hurtigere behandles strafferetligt
efter lov om spil.

Den manglende preecisering af samspillet mellem de to regelsaet har derfor vaesentlige
retssikkerhedsmaessige konsekvenser for de erhvervsdrivende. Efter KreaKoms opfattelse bgr
bemaerkningerne i hgjere grad forholde sig eksplicit til dette overlap og tydeliggare, hvordan og
hvornar de to regelsat skal anvendes i forhold til hinanden. En sadan preaecisering vil styrke
proportionalitet og retssikkerhed uden at svaekke hensynet til beskyttelsen af blandt andet bgrn og
unge.

§ 36, stk. 1, nr. 3: Markedsfaring af spil ma hverken i kommunikationsudformning eller i medievalg
malrettes eller szerligt appellere til bgrn og unge under 18 ar

KreaKom anerkender, at hensynet til bagrn og unge udggr et legitimt formal i reguleringen af
markedsfgring af spil. KreaKom finder imidlertid, at den foresldede udvidelse af bestemmelsen -
navnlig indfgrelsen af kriteriet om, at markedsfaring ikke ma “seerligt appellere” til bgrn og unge -
giver anledning til veesentlige fortolkningsmaessige og retssikkerhedsmeessige spgrgsmal, som bar
adresseres tydeligere i bemaerkningerne.
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Praecisering af lovteksten

Bemaerkningerne forudsaetter en sondring, hvorefter vurderingen af “seerlig appel” knytter sig til
kommunikationsudformningen (virkemidler, stil, tone, visuelle elementer, figurer og skuespillere),
mens vurderingen af “malretning” knytter sig til medievalg og placering (platforme, aldersfiltre og
malgruppestyring). Denne sondring fremgar imidlertid ikke klart af bestemmelsens ordlyd, hvilket
skaber uklarhed om forholdet mellem kriterierne og efterlader tvivl om, hvorvidt “saerlig appel” ogsa
indebzerer et selvstaendigt og yderligere vurderingskrav i relation til medievalg, selv om malretning
allerede er reguleret saerskilt i bestemmelsen. Hvis en platform vaelges, fordi den primaert anvendes
af barn, foreligger der malretning - ikke “saerlig appel”.

KreaKom finder, at denne sammenblanding indebaerer en risiko for uensartet handhaevelse og
dermed retlig uforudsigelighed i en sanktionsbelagt bestemmelse. Samtidig forudsaetter KreaKom,
at denne uklarhed naeppe er tilsigtet, men snarere udspringer af en sproglig ssmmenblanding af to
forskellige vurderingsniveauer. For at sikre klarhed og ensartet anvendelse foreslar KreaKom derfor,
at bestemmelsen preaeciseres, sa det udtrykkeligt fremgar, at vurderingen af “seerlig appel” vedrgrer
kommunikationsudformningen, mens vurderingen af “malretning” vedrgrer medievalget.

Forslag til justeret ordlyd:
“Markedsfaring af spil md hverken i kommunikationsudformning saerligt appellere til eller i medievalg
madlrettes mod bgrn og unge under 18 dr.”

KreaKom vurderer, at en sddan praecisering vil styrke bestemmelsens klarhed og retlige
forudsigelighed uden at aendre beskyttelsesniveauet eller begraense myndighedernes
handhaevelsesmuligheder. Praeciseringen vil samtidig veere i overensstemmelse med aftaleteksten i
Spilpakke 1.

Konsekvent brug af begreber

Ordlyden i § 36, stk. 1, nr. 3, bygger pa et skansmaessigt kriterium "saerligt appellerer til”, hvilket i sig
selv indebaerer en fortolkningsusikkerhed. Netop derfor er det afggrende, at bemaerkningerne
anvender begreber, der er loyale over for lovtekstens ordlyd, og ikke indfgrer supplerende eller
udvidende vurderingstemaer.

Som et konkret eksempel fremgar det af bemaerkningerne side 64, andet afsnit, at markedsfaring,
der er “egnet til at pavirke bgrn”, kan vaere omfattet. Denne formulering indfarer et nyt
vurderingskriterium, som ikke er ensartet med lovtekstens ordlyd. Begreberne “seerligt appellerer til”
og “egnet til at pavirke” kan umiddelbart forekomme beslaegtede, men de adskiller sig i bade
raekkevidde og retlig betydning. Hvor kriteriet “seerligt appellerer til” forudsaetter en vurdering af
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markedsfgringens udformning og dens konkrete appel til barn og unge, indebzerer formuleringen
“egnet til at pavirke” et langt bredere og mere hypotetisk vurderingsgrundlag. Sidstnaevnte udvider
dermed bestemmelsens anvendelsesomrade og skaber usikkerhed for erhvervsdrivende, der skal
efterleve reglerne.

Det samme ggr sig gaeldende i farste afsnit pa side 65, hvor skuespillerens medvirken vurderes ud
fra, hvorvidt markedsfgring fremstar som egnet til at pavirke bgrn og unge.

KreaKom finder anvendelsen af begreber, der afviger fra lovtekstens preemis uhensigtsmaessig og
forudseetter, at der er tale om en sproglig fejlslutning. KreaKom opfordrer derfor kraftigt til, at
bemaerkningerne konsekvent anvender lovtekstens kriterium om, hvorvidt markedsfaring “seerligt
appellerer til” bgrn og unge under 18 ar.

Appellerer til born 0og unge under 18 dr

Udformningen af bemaerkningerne indebaerer en risiko for overimplementering, hvor
erhvervsdrivende afholder sig fra lovlige og almindelige kreative virkemidler af hensyn til den
betydelige sanktionsrisiko. Dette kan medfgre en indsnaevring af det kreative rdderum, uden at det
ngdvendigvis styrker beskyttelsen af bgrn og unge i praksis. Det er sdledes ikke hensigtsmaessigt for
licenserede aktgrer, der gnsker at markedsfgre deres lovlige produkter til en legal malgruppe.

For at sikre at bemeerkningerne fungerer som anvendelige fortolkningsbidrag, foreslar KreaKom at
der foretages sproglige preeciseringer i flere afsnit. Dette gaelder blandt andet, hvor
bemaerkningerne pa den ene side angiver, at “Indhold, der anvender stiliserede, tegnede eller
computeranimerede figurer, som typisk forbindes med barneunderholdning, vil som udgangspunkt vaere
omfattet”, og pa den anden side - blot to afsnit senere (s. 64) - anfarer, at “Selve brugen af animerede
universer, grafiske elementer eller stiliserede udtryk ikke i sig selv vil vaere en overtraedelse af den
foresldede bestemmelse”. Denne indbyrdes uoverensstemmelse skaber usikkerhed om
bestemmelsens raekkevidde.

En klar fastholdelse af den sidstnaevnte praemis er ngdvendig for at sikre, at almindelige og udbredte
kreative virkemidler ikke automatisk kvalificeres som bgrnerettede, men alene omfattes af
forbuddet, nar de i deres konkrete udformning og sammenhaeng faktisk fremstar som seerligt
appellerende til barn og unge. Det modsatte vil indebaere en disproportional indskreenkning af
kreative udfoldelsesmuligheder og en reguleringsramme i spillelovgivningen, som ikke er i
overensstemmelse med hverken den politiske aftale eller fortolkninger i gvrig relateret lovgivning.

KreaKom bemaerker desuden, at bemaerkningerne ikke naermere afklarer forskellen mellem
markedsfgring, der appellerer til bgrn og unge, og markedsfaring, der saerligt appellerer til bagrn og
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unge. Begrebet “sarligt” tillaegges saledes kun begraenset selvstandigt indhold i bemaerkningerne,

idet vurderingen baseres pa generelle kriterier og forudsaetninger. Dette indebeerer en risiko for, at
forbuddet i praksis udstraekkes til enhver markedsfaring, der kan appellere til barn og unge, hvilket
ikke er i overensstemmelse med hverken lovtekstens ordlyd eller den politiske aftales afgraensning.

KreaKom finder derfor, at det bgr tydeliggagres i bemaerkningerne, at der er tale om et kvalificeret
og vaesentligt kriterium, hvorefter markedsfgring alene er omfattet, nar den szerligt appellerer til
bgrn og unge. En sddan preecisering vil understatte det, som bemaerkningerne allerede anfarer,
nemlig at selve brugen af animerede universer, grafiske elementer eller stiliserede udtryk ikke i sig
selv udgar en overtraedelse, og samtidig sikre en klarere, mere forudsigelig og proportional
anvendelse af bestemmelsen.

KreaKom finder det veesentligt at sikre klarhed om, at anvendelsen af generelle hgjtidsfigurer og -
symboler, sdsom julemanden, nisser, paskeharen eller tilsvarende figurer knyttet til almene hgijtider,
ikke i sig selv kan anses for at vaere saerligt appellerende til bgrn og unge. Sadanne figurer anvendes
bredt i voksenrettet kommunikation og tillaegges ikke i anden lovgivning automatisk karakter af
bgrnerettet indhold, men indgar naturligvis som en del af en samlet kontekstuel vurdering.

KreaKom bemaerker, at bemeaerkningerne ikke eksplicit forholder sig til anvendelsen af
hgjtidsfigurer, men generelt er meget bred i beskrivelserne, hvilket giver anledning til usikkerhed
om, hvordan disse vil blive vurderet i praksis. Der er en risiko for, at generelle og kulturelt
forankrede symboler kategoriseres som saerligt appellerende til barn og unge uanset den gvrige
udformning og kontekst af markedsfaringen. En sadan tilgang vil veere problematisk og indebzere en
uforholdsmaessig indskraenkning af almindelige markedsfgringsvirkemidler. KreaKom finder derfor,
at det bgr preeciseres, at hgjtidsfigurer alene kan tillaegges betydning som ét blandt flere momenter i

en samlet vurdering.

KreaKom anerkender hensynet bag forbuddet mod anvendelse af skuespillere og karakterer fra
eksisterende bgrneuniverser, som den politiske aftale gnsker at indfare. KreaKom finder imidlertid,
at bemaerkningerne til § 36, stk. 1, nr. 3, fortsat rejser vaesentlige spgrgsmal om klarhed og
forudsigelighed i den praktiske anvendelse af bestemmelsen samt udvider aftaleteksten i Spilpakke
1 vaesentligt.

Det fremgar af bemaerkningerne, at skuespillere og karakterer, der er kendt fra bgrneorienterede
film, serier eller programmer, som udgangspunkt ikke ma medvirke i spilreklamer, men at der i visse
tilfeelde skal foretages en konkret og samlet vurdering. Denne vurdering baseres pa en raekke
forhold, herunder den pageeldendes offentlige profil, tidligere roller, genkendelighed samt den stil,
tone og kontekst, hvori vedkommende optraeder i den konkrete reklame.
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KreaKom finder, at disse vurderingskriterier samlet set er meget bredt og dynamisk formuleret,
hvilket vanskeliggar en forudgaende og sikker vurdering af, om en given medvirken vil kunne anses
for at medfare, at markedsfaringen seerligt appellerer til barn og unge. For de erhvervsdrivende
indebaerer dette en betydelig usikkerhed, idet en skuespillers offentlige profil og appel kan sendre
sig over tid, herunder i Igbet af en kontraktperiode.

Denne usikkerhed har konkrete erhvervsmaessige konsekvenser, idet risikoen for efterfglgende at
blive anset for omfattet af forbuddet kan nadvendiggare kortere kontrakter, ggede forbehold eller
endringer af igangvaerende kampagner.

KreaKom bemeerker ogsa, at bemaerkningerne henviser til, at forbuddet mod anvendelse af
autoriteter i § 36, stk. 1, nr. 6, ligeledes skal iagttages. Samspillet mellem de to bestemmelser er
imidlertid ikke neermere afgraenset. Det fremgar ikke klart, hvornar en skuespiller eller karakter
vurderes efter kriteriet om saerlig appel til bgrn og unge, og hvornar den samme person i stedet -
eller samtidig - anses for at vaere en autoritet. Dette kan medfare overlappende vurderinger og
yderligere udvide bestemmelsens anvendelsesomrade.

Definition af sociale medier

KreaKom bemeerker, at bemaerkningerne indeholder en deskriptiv definition af begrebet "sociale
medier”, herunder en oplistning af konkrete platforme og indholdsformer. KreaKom finder, i lighed
med bemaerkningerne vedrgrende definitionen af influencere senere i hgringssvaret, at det er
uhensigtsmaessigt at fastlaegge sddanne begrebsdefinitioner i bemaerkningerne til en saerlov. En
sadan tilgang indebaerer desuden en risiko for, at reguleringen bliver teknologisk og
markedsmaessigt tidsbunden og ikke tilstraekkeligt robust over for den Igbende udvikling i
platforme, distributionsformer og brugeradfeerd.

KreaKom finder, at det i stedet vil veere mere hensigtsmaessigt at tage udgangspunkt i eksisterende
og mere teknologineutrale rammer i EU-retten, herunder saerligt forordninger som Digital Services
Act (DSA), der allerede indeholder funktionsbaserede og fremadrettede kriterier for digitale
platforme, herunder sociale medier. En henvisning til sddanne EU-retlige begreber vil bidrage til
stgrre konsistens i reguleringen, mindske risikoen for divergerende nationale definitioner og sikre, at
reglerne kan anvendes pa nye platforme og formater, som endnu ikke eksisterer eller er udbredte

pa tidspunktet for lovens vedtagelse, samt gagre det nemmere for de erhvervsdrivende at forsta og
efterleve loven.

Efter KreaKoms opfattelse bar fokus derfor ikke veere pa at definere sociale medier som bestemte
platformtyper eller gennem eksemplificerende oplistninger, men derimod pa at regulere de konkrete
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funktioner og forhold, der er relevante for bestemmelsens formal, herunder muligheden for
malretning, aldersfiltrering og distribution af markedsfaring. En sddan funktionsbaseret tilgang vil
styrke reguleringens retlige holdbarhed, teknologiske neutralitet og praktiske anvendelighed, uden
at sveekke hensynet til beskyttelsen af bgrn og unge.

§ 36, stk. 1, nr. 6: Markedsfaring af spil ma ikke fremstille spil som en prioritet eller en livsstil eller
noget er en naturlig del af et faellesskab

KreaKom anerkender formalet med § 36, stk. 1, nr. 6, som har til hensigt at modvirke markedsfaring,
der fremstiller spil som en prioritet, en livsstil eller som noget, der udgar et afggrende element i et
feellesskab. Bestemmelsen varetager et legitimt hensyn til forebyggelse af problematisk spiladfeerd
og understgtter ansvarlig markedsfaring.

| bemaerkningerne anfgres det i forbindelse med forbuddet i nr. 6, om at fremstille spil som en
livsstil, at spil ikke ma markedsfgres som en mulighed for at tjene penge. KreaKom finder denne
formulering upraecis, idet det ikke fremgar klart, hvad der nzermere forstas ved at “tjene penge”. Der
bar efter KreaKoms opfattelse sondres mellem markedsfaring, der fremstiller spil som en stabil eller
meningsfuld indtaegtskilde, og markedsfgring, der nggternt oplyser om konkrete gevinster eller
praemier, som er en integreret del af spillets grundvilkar. Uden en saddan praecisering opstar der
usikkerhed om, hvorvidt almindelige oplysninger om gevinster eller praemiestrukturer kan anses for
omfattet af forbuddet.

Som sidste led i bestemmelsen forbydes markedsfagring, der fremstiller spil, som noget der er en
naturlig del af et faellesskab. KreaKom finder imidlertid, at anvendelsen af bestemmelsen og dermed
bemaerkningerne mangler en afggrende sondring. Der bgr sondres klart mellem markedsfaring, der
fremstiller spil som identitetsskabende, prioriteret eller afggrende for sociale relationer, og
markedsfgring, der alene afspejler almindeligt socialt samvaer, hvor spil kan indgd som en
lejlighedsvis aktivitet uden at veere faellesskabets omdrejningspunkt. En manglende sondring
indebaerer en risiko for, at almindelig og ansvarlig voksenrettet markedsfaring omfattes af
forbuddet, selvom den ikke fremmer overforbrug eller afhaengighed.

Det bgr efter KreaKoms opfattelse fortsat vaere muligt at markedsfare spil i kontekster, hvor
voksne personer indgar i almindeligt socialt samveer, f.eks. i forbindelse med fzelles oplevelser som
sportsbegivenheder, uden at spil fremstilles som et element, der er afggrende for feellesskabets
eksistens. En sadan fremstilling adskiller sig veesentligt fra markedsfaring, hvor spil fremstilles som
selve fallesskabets markar, og hvor spil har en identitetsskabende funktion. Det er denne
sidstnaevnte type markedsfaring, som bestemmelsen med rette har til formal at begraense.
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KreaKom finder det derfor afggrende, at der i bemaerkningerne foretages en klar og konsekvent
sondring mellem markedsfgring, der fremstiller spil som et dominerende livsindhold eller som
afggrende for sociale relationer og markedsfaring, der alene viser spil som en lejlighedsvis aktivitet i
en social ssmmenhaeng. Uden en sadan sondring er der risiko for, at almindelige og ansvarlige
fremstillinger af spil i sociale rammer - herunder kampagner, der fokuserer pa feelles deltagelse eller
samvaer - rammes af forbuddet, selvom de hverken tilskynder til overforbrug eller problematisk
spiladfeerd.

Herudover indeholder bemaerkningerne en selvsteendig preecisering om, at spil skal fremstilles med
fokus pa oplevelsen og underholdningen frem for muligheden for gevinst. For visse spil, herunder
saerligt lodtraekningsspil og lignende, er muligheden for gevinst et grundlaeggende og uadskilleligt
element af spillets karakter, mens selve oplevelses- eller underholdningsaspektet er begraenset.

| sddanne tilfeelde vil markedsfaring uundgaeligt relatere sig til muligheden for gevinst, f.eks.
gennem forestillinger om, hvad en gevinst kan muliggare, uden at dette dermed indebaerer, at spil
fremstilles som en livsstil eller gkonomisk investering. | det der allerede i § 36, stk. 1 nr. 1 og 2 er
taget hgjde for, at gevinstchancen skal fremstilles konkret og balanceret, og at spil skal fremsta som
et underholdningstilbud, er bemaerkningen i tilleg til § 36, stk. 1, nr. 6 ungdvendig og skaber tvivl
om, hvorvidt det er tale om et skaerpet kriterie for denne del af bestemmelsen. Denne skaerpelse er
efter KreaKoms opfattelse utilstraekkeligt nuanceret i forhold til forskelle mellem spilformer og 14

skaber usikkerhed om, i hvilket omfang almindelige og forventelige oplysninger om gevinster og
praemiestrukturer kan anses for lovlige. Der bgr derfor sondres klart mellem markedsfaring, der
fremstiller spil som en livsstil eller indtaegtskilde, og markedsfaring, der loyalt afspejler spillets
grundvilkar inden for rammen af, at spil fortsat fremstilles som en fritids- og
underholdningsaktivitet.

§ 36, stk. 1, nr. 7: Markedsfaring af spil ma ikke ske ved brug af autoriteter

Status som autoritet

Den politiske aftale tager afsaet i et klart identificeret hensyn, nemlig at anvendelsen af visse kendte
eller fremtraedende personer i markedsfaring af pengespil kan have en legitimerende effekt og
dermed gge spillets appel. P4 den baggrund forudsaetter aftalen et forbud mod brug af autoriteter i
markedsfgring af pengespil, herunder navnlig personer med en seerlig offentlig gennemslagskraft,
sasom professionelle eller tidligere professionelle sportsudgvere og andre offentligt kendte. |
aftaleteksten henvises konkret til "nar et idol blastempler det at spille for penge”. Her forudsaettes
altsa en idolstatus og en blastempling af pengespil.
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KreaKom bemaerker, at den foresldede regulering imidlertid raekker videre end dette udgangspunkt.
Lovforslaget og de tilhgrende bemaerkninger anlaegger en bred forstaelse af autoritetsbegrebet og
baserer vurderingen péa en raekke generelle og dbne kriterier, herunder faglger- og seertal, visninger,
graden af interaktion samt karakteren af eventuelle aktiviteter. Denne tilgang indebaerer et
betydeligt fortolkningsrum og medfarer, at afgreensningen af, hvem der omfattes af forbuddet i vidt
omfang, beror pa et konkret og sk@nsmaessigt vurderingsgrundlag, hvilket vanskeliggar
forudsigeligheden for de erhvervsdrivende og gar videre end den politiske aftaletekst.

KreaKom konstaterer, at bemaerkningerne til forbuddet mod anvendelse af autoriteter opstiller en
raekke momenter, som kan indga i vurderingen af, om en person kan anses for autoritet. Disse
omfatter bl.a. antallet af fglgere eller seere, antal visninger, graden af interaktion med publikum,
indholdets gennemslagskraft, karakteren af de pageeldende aktiviteter samt eventuelle
kommercielle samarbejder og vederlaeggelse for omtale eller eksponering.

KreaKom finder, at flere af disse kriterier ikke blot er skansmaessigt formuleret og dermed
vanskelige at anvende som retligt vurderingsgrundlag. Men ligeledes savner KreaKom en klar og
objektiv begrundelse for, hvorfor de i sig selv er relevante for vurderingen af, om en person kan
anses for autoritet.

Saerligt kriteriet vedrgrende graden af interaktion med publikum fremstar uklart. Begrebet
interaktion er ikke neermere defineret og deekker over forhold, der i vidt omfang afhaenger af
platformenes tekniske indretning, algoritmiske prioriteringer og brugeradfeerd, snarere end af den
pagaldendes faktiske autoritet eller indflydelse. Det fremgar ikke, hvordan interaktion skal males,
afgraenses eller vaegtes i forhold til gvrige kriterier. Da interaktionsniveauer kan variere betydeligt
pa tveers af platforme og over tid - og aendre sig hurtigt uden tilsvarende sendringer i en persons
gennemslagskraft - bidrager kriteriet ikke til en klarere afgraensning af autoritetsbegrebet, men
medfgrer derimod gget usikkerhed om bestemmelsens anvendelsesomrade.

Tilsvarende giver uddybningen om, hvor meget indholdet pavirker modtagerne, ikke et anvendeligt
retligt vurderingsgrundlag. Det fremgar ikke, hvordan pavirkning skal forstas, dokumenteres eller
efterpraves, ligesom der ikke opstilles objektive holdepunkter for, hvornar pavirkning er
tilstraekkelig til at tillaegges betydning. Som vurderingsmoment fremstar kriteriet derfor hypotetisk
og ikke egnet til at understatte en retlig klar anvendelse af bestemmelsen.

Samtidig bemeaerker KreaKom, at kriteriet om aktiviteternes karakter ikke er neermere praeciseret.
Det ma ud fra bemaerkningerne forstas, at eksponering af produkter eller kommercielt indhold pa en
persons profil kan tillaegges betydning ved autoritetsvurderingen. KreaKom finder det uklart,
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hvorfor graden af produkt- eller reklameeksponering i sig selv skulle vaere afggrende for, om en
person anses for autoritet, idet dette kriterium ikke umiddelbart relaterer sig til hverken
gennemslagskraft, genkendelighed eller reel pavirkningsmulighed.

Eksponeringsgrad

KreaKom finder det problematisk, at bemaerkningerne anvender begrebet “seere” pa linje med
“folgere” og at der sondres mellem “seere” og “visninger”. | modsaetning til falgerantal er antallet af
seere ikke et fast og forudsigeligt tal, som kan konstateres forud for et samarbejde, men et
dynamisk og situationsbestemt forhold, der varierer betydeligt afhaengigt af tidspunkt, platform og
indhold. Nar seere og falgere behandles som sammenlignelige indikatorer for autoritetsstatus,
skabes der uklarhed om vurderingsgrundlaget, idet erhvervsdrivende ikke har mulighed for p3
forhand at vurdere eller kontrollere seertal pa samme made som fglgerantal.

KreaKom bemaerker i tilleeg til dette, at de taerskler, der i bemaerkningerne angives som indikatorer
for autoritetsstatus, er sat meget lavt. En angivelse af f.eks. 10.000 fglgere som relevant moment
indebaerer efter KreaKoms opfattelse en meget lav indgangstarskel. P4 nutidens digitale platforme
er et fglgerantal af denne stgrrelsesorden relativt almindeligt og forekommer ogsa hos personer
uden naevnevardig offentlig gennemslagskraft eller genkendelighed. En sa lav taerskel gger risikoen
for, at personer uden reel autoritetsstatus omfattes af forbuddet, og gar det samtidig veesentligt
vanskeligere for erhvervsdrivende at anvende medvirkende, som bade er professionelle og i stand
til at indga i kommercielle reklameproduktioner.

En greense pa 100.000 visninger pa tvaers af platforme, uden narmere angivelse af tidsperiode eller
kontekst, er meget lav og rejser spgrgsmal om, hvorvidt platformenes faktiske virkelighed er
tilstraekkeligt inddraget i lovforslaget. Der er ligeledes stor forskel pa, om du deler mange stykker
indhold pa kort tid, der samlet har 100.000 visninger, eller om alt dit indhold konsekvent far
100.000+ visninger. P4 mange platforme kan enkeltstdende indslag opna et sadant visningstal som
folge af algoritmisk udbredelse eller midlertidige virale effekter, uden at dette indebeerer stabil
genkendelighed eller reel pavirkningskraft. Det er saledes ikke ualmindeligt, at helt almindelige
privatpersoner i enkelte tilfaelde opnar meget hgje visningstal, uden at dette kan sidestilles med
autoritetsstatus. Nar sddanne forhold i sig selv kan udlgse forbuddet, indebaerer det en betydelig
udvidelse af autoritetsbegrebet og en risiko for, at tilfeeldige og kortvarige udsving far afggrende
betydning for vurderingen.

KreaKom finder derfor, at falgerantal og visninger hgjst bar indgd som ét blandt flere momenter i en
samlet vurdering og ikke som enkeltstdende udlgsende kriterier. Et falgerantal pa f.eks. 10.000 kan i
mange tilfaelde vaere udtryk for en snaever og specialiseret interesse, f.eks. inden for haekling,
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planter eller andre nichepreegede emner, uden at den pagaeldende person dermed har en bred
offentlig gennemslagskraft eller kan anses for autoritet i den brede befolkning. Dette blot for at
understrege, at falgerantal i sig selv ikke er et palideligt udtryk for autoritetsstatus.

Alternativt bgr der overvejes en vaesentlig forhgjelse af de angivne teerskler, f.eks. til et niveau
omkring 1 mio. visninger, ligesom det bgr praeciseres, at vurderingen knytter sig til en neermere
afgraenset og relativt kort tidsperiode. En sddan tilgang vil i hgjere grad sikre klare, objektive og
forudsigelige rammer for autoritetsvurderingen og dermed mindske den retlige usikkerhed og
risikoen for overimplementering, uden at dette svaekker reguleringens formal.

Bemaerkningerne bgr desuden understrege, at medvirken i markedsfaring for spil ikke i sig selv er
udlgsende for autoritetsbegrebet - f.eks. fordi kampagnen i sig selv far hgje visnings- eller seertal,
eller fordi en ellers ukendt person anvendes i flere reklamer for en spiludbyder.

Definitioner af influencere m.m.

KreaKom finder det ligeledes problematisk, at bemaerkningerne til lovforslaget indeholder egentlige
definitioner af begreber som influencere, gamefluencere og streamere. Definitionerne har ikke
selvsteendig retlig betydning for bestemmelsens anvendelse, men fungerer alene som forklarende
beskrivelser i relation til vurderingen af, hvem der kan anses for at vaere autoritet. Efter KreaKoms
opfattelse er det uhensigtsmaessigt at indarbejde sadanne generelle definitioner i bemaerkningerne
til en seerlov.

Definitionerne indebeerer for det farste en risiko for, at de - tilsigtet eller utilsigtet - tilleegges
normativ betydning ud over den konkrete regulering af spilmarkedsfaring. Definitioner i
lovbemaerkninger kan i praksis fa praejudicerende effekt og senere blive anvendt som reference i
anden lovgivning, bekendtggrelser eller administrativ praksis. Dette er seerligt problematisk pa et
omrade, hvor der bade nationalt og pa europaeisk plan pagar overvejelser om seerskilt regulering af
influencere og digitale indholdsproducenter.

Dernast finder KreaKom, at definitionerne i deres nuvaerende form er brede og deskriptive og
dermed vanskelige at afgraense. Beskrivelserne afspejler generelle kultur- og platformstraek snarere
end retligt relevante kriterier og bidrager ikke til at praecisere anvendelsen af forbuddet. Tveertimod
kan de skabe uklarhed om, hvorvidt bestemte persongrupper som sadanne er tiltzenkt en saerskilt
regulering, selvom det efter bemaerkningerne fortsat er afggrende, om de konkrete kriterier for
autoritetsstatus er opfyldt.

KreaKom finder det derfor hensigtsmaessigt og lovteknisk mere neutralt, at bemaerkningerne
undlader egentlige definitioner af influencere, gamefluencere og streamere. KreaKom har ikke i sig
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selv indvendinger mod, at sadanne begreber navnes i bemaerkningerne pa linje med andre
persongrupper, f.eks. skuespillere. Det afggrende er imidlertid, at reguleringen tager udgangspunkt i
de konkrete karakteristika og forhold, der kan medfgre, at en person anses for autoritet, fremfor i
generelle og bredt formulerede definitioner af bestemte persongrupper.

En sadan tilgang vil mindske risikoen for utilsigtet praecedens, sikre starre fleksibilitet (ogsa i
fremtiden) i reguleringen og understgtte en mere formalsnaer anvendelse af bestemmelsen.

Autoriteters statusendring

| lovforslaget dbnes der i tidligere dele af bemaerkningerne for, at skuespillere, der tidligere har
medvirket i bgrne-tv, efter en vis periode eller i anden sammenhaeng kan anses for “frigivet” i
forhold til vurderingen af markedsfaring rettet mod barn og unge. En tilsvarende mulighed for
frigivelse eller revurdering synes imidlertid ikke at gaelde for personer, der opnar status som
autoritet.

Dette indebeerer, at autoritetsbegrebet i praksis far en permanent karakter, uanset kontekst,
tidshorisont eller den pageeldendes efterfalgende virke. KreaKom finder, at denne forskel i tilgang
bar overvejes naermere, idet den manglende mulighed for revurdering kan medfgre
uforholdsmaessige og langvarige konsekvenser, som raekker ud over formalet med reguleringen.

| praksis vil det oftest vaere umuligt for erhvervsdrivende at vurdere, hvornar en person ophgrer
med at vaere autoritet i bestemmelsens forstand.

KreaKom finder pa den baggrund, at det er problematisk, hvis autoritetsstatus i realiteten bliver
uopsigelig samtidig med, at bemaerkningerne giver indtryk af, at vurderingen kan veere
kontekstafheengig. En saddan uklarhed forsteerker risikoen for overimplementering og medfarer, at
erhvervsdrivende afholder sig fra ellers lovlige samarbejder af hensyn til sanktionsrisiko.

KreaKom opfordrer derfor til, at bemaerkningerne preeciserer, om og hvordan der kan ske en reel
revurdering af autoritetsstatus over tid, herunder hvilke forhold der kan tillegges afggrende veegt.
En klarere afgraensning vil bidrage til starre forudsigelighed og proportionalitet i anvendelsen af
forbuddet uden at sveekke hensynet bag reguleringen.

Aftalegrundlag - autoriteter

Begraensningen i § 36, stk. 1, nr. 7, om forbud mod brug af autoriteter indebaerer i praksis, at
spiludbydere og medvirkende erhverv ma indrette sig med kortere og mere omkostningstunge
kontrakter. Baggrunden er, at det pa aftaletidspunktet ikke med sikkerhed kan forudses, om en
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medvirkende person i kontraktperioden opnar en status, der kan kvalificeres som autoritet i
bestemmelsens forstand.

Dette indebaerer en risiko for, at en igangvaerende og i gvrigt lovlig kampagne efterfglgende ma
afbrydes eller traekkes tilbage, hvis den medvirkende undervejs opnar autoritetsstatus. For at
imadega denne usikkerhed vil aktgrerne veere ngdsaget til at anvende kortere kontraktperioder eller
indbygge opsigelses- og udskiftningsmekanismer, hvilket gger omkostningerne betydeligt. Samtidig
vil vaerdien af optioner til forlaengelse af rettigheder, som er en vaesentlig del af gkosystemet, blive
markant andret.

Alternativt vil det veere ngdvendigt at indga aftaler, hvor den medvirkende paleegges omfattende
begraensninger i forhold til gvrige aktiviteter, optraedener eller samarbejder i kontraktperioden.
Sadanne eksklusivitets- eller adfaerdsbegraensninger er imidlertid forbundet med veesentlige
meromkostninger og vil i mange tilfaelde vaere uforholdsmaessigt byrdefulde og kommercielt
vanskelige at gennemfare.

Professionel reklameproduktion anvender bade medvirkende med og uden forudgaende erfaring,
herunder professionelle skuespillere savel som personer, der ikke har optraeden som primaert
erhverv. Falles for anvendelsen er, at medvirkende udveelges og anvendes som led i en
professionel, planlagt og ansvarlig produktion, hvor formidling af budskabet er afggrende.

Det er i praksis hverken muligt eller hensigtsmaessigt blot at anvende tilfeeldige personer (“manden
fra gaden”), idet professionel markedsfaring forudsaetter faglig kvalitet, kommunikativ praecision og
en ansvarlig tilretteleeggelse af bade indhold og proces. Effektiv formidling kraever forberedelse,
instruktion og forstaelse for kontekst og ansvar, uanset om de medvirkende er erfarne eller €j.

De (semi)professionelle medvirkende, der indgar i reklameproduktioner, har typisk en sammensat
erhvervsmaessig profil og deltager sidelgbende i en bredere vifte af aktiviteter, herunder skuespil,
formidling, undervisning og andet kunstnerisk eller kreativt virke. Det er netop denne erfaring og
formidlingskompetence, der ggr dem egnede til at indga i reklameproduktioner pa en made, der
sikrer kvalitet og ansvarlighed.

Selv om det i visse tilfaelde er muligt at aftale begraensninger i forhold til medvirkendes optraeden i
direkte konkurrerende reklamer, er det i praksis hverken muligt eller proportionalt at indfgre brede
klausuler, der generelt begraenser medvirkendes gvrige virke, fremtidige aktiviteter eller indhold,
som de selv er afsendere af. Sddanne begraensninger vil vaere vanskelige at handhaeve og vil i mange
tilfeelde veere uforenelige med de grundlzeggende forudsaetninger for professionel medvirken i
reklameproduktioner.
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Yderligere konsekvenser

| praksis indebaerer forbuddet mod brug af autoriteter, som det er beskrevet i bemaerkningerne, at
saerligt professionelle skuespillere reelt vil veere udelukket fra at medvirke i markedsfgring af spil.
Dette vil medfgre, at en betydelig del af den nuveerende efterspgrgsel efter professionel medvirken
bortfalder, og at den gkonomiske aktivitet, som i dag er forbundet med brug af skuespillere i
reklameproduktioner, reduceres eller helt ophgrer pa dette omrade.

Som en direkte fglge heraf ma det forventes, at produktionen i stigende omfang vil bevaege sig mod
alternative lgsninger, herunder gget anvendelse af kunstig intelligens og syntetiske virkemidler i
markedsfgringen. Denne udvikling er ikke ngdvendigvis et bevidst valg, men et resultat af
begraensede praktiske handlemuligheder. KreaKom finder det relevant, at disse konsekvenser
anerkendes som en afledt effekt af reguleringen, idet de har betydning for bade beskaeftigelse,
kompetenceudvikling og den kreative vaerdikade.

§ 36, stk. 2, nr. 1: Markedsfgring af spil ma ikke finde sted i offentlige transportmidler og i gvrigt i
forbindelse med offentlig transport

”| forbindelse med offentlig transport”

KreaKom finder, at den foreslaede bestemmelse og de tilhgrende bemaerkninger gar veesentligt
videre end aftaleteksten ved at udstraekke forbuddet til ogsa at geelde markedsfgring "i forbindelse
med offentlig transport”. KreaKom kan som udgangspunkt anerkende et forbud mod markedsfaring
i selve offentlige transportmidler samt pa stations- og holdepladsomrader, hvor passagerer -
herunder barn og unge - har begraensede muligheder for at fraveelge eksponering.

Men bemaerkningerne til lovforslaget preeciserer ikke i tilstreekkelig grad, hvordan graensen for "i
forbindelse med offentlig transport” konkret skal fastleegges og udvider derudover begrebet
vaesentligt ved at henvise til 200-meter graensen fra § 36, stk. 2, nr. 2. Dette skaber betydelig
usikkerhed for bureauer, medier, outdoorreklameudbydere og andre, der arbejder med faste
reklameplaceringer og langsigtede aftaler (szerligt i det offentlige rum), og som har behov for klare
og forudsigelige rammer for planleegning og compliance.

KreaKom mener pa den baggrund, at bemaerkningerne i hgjere grad skal praecisere, hvilke konkrete
geografiske arealer der anses for omfattet af begrebet "i forbindelse med offentlig transport”. Da
henvisningen til de yderligere 200-meters ikke har afszet i det formal aftaleteksten etablerer, bar
denne del af bemaerkningerne udga, saledes at det star tilbage, at nar der er tale om "i forbindelse
med” sa henvises der alene til stationer, stoppesteder og tilsvarende klart afgraensede
transportnaere omrader - og ikke til et bredere, omkringliggende byrum.
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§ 36, stk. 2, nr. 2: Markedsfaring af spil ma ikke finde sted i et offentligt omrade af 200 meter fra
skoler og ungdomsuddannelser

KreaKom anerkender hensynet til beskyttelsen af bgrn og unge, som ligger til grund for § 36, stk. 2,
nr. 2, og finder det rimeligt, at der fastsaettes begraensninger for markedsfaring af spil i umiddelbar
nzerhed af skoler og ungdomsuddannelser, hvor bgrn og unge naturligt opholder sig som led i deres
daglige feerden.

Det er dog afgarende, at indskraenkninger i de erhvervsdrivendes markedsfgringsmuligheder hviler
pa evidens og saglige, proportionalitetsmaessige kriterier.

KreaKom finder, at den foresldede udmgntning af forbuddet - som den fremgar af bemaerkningerne
- rejser vaesentlige spgrgsmal om proportionalitet, praktisk anvendelighed og retlig forudsigelighed,
saerligt for bureauer, medier, outdoorselskaber og andre lignende aktgrer, der arbejder med faste
reklameplaceringer og langsigtede aftaler i det offentlige rum.

Den foresladede afstand pa 200 meter udggr et meget vidtgdende indgreb i mulighederne for
markedsfgring i det offentlige rum. Afstandskravet fastseettes uden, at der i bemaerkningerne eller
den politiske aftale redeggres for, hvorfor netop denne afstand er ngdvendig for at opna den
gnskede beskyttelse af barn og unge, eller hvorfor mindre indgribende Igsninger ikke er valgt. Nar
et s omfattende geografisk forbud indfares uden en naermere proportionalitetsvurdering, skaber
det usikkerhed om, hvorvidt reguleringens raekkevidde star i rimeligt forhold til formalet.

Forbuddet foreslar hertil en de facto udvidelse af 200-meter-zonen, idet bemaerkningerne fastslar,
at hele sammenhaengende offentlige omrader - f.eks. indkgbscentre, parker og aktivitetsomrader -
omfattes i sin helhed, hvis blot dele af omradet ligger inden for 200-meter-zonen. | praksis
indebaerer det dermed, at forbudszonen ikke alene bestar i en fast geografisk afgraensning pa 200
meter fra skoler og ungdomsuddannelser, men ogsa forudsaetter en efterfglgende vurdering af,
hvilke sasmmenhaengende offentlige omrader der helt eller delvist bergres af zonen. Reguleringen
forudsaetter dermed, at aktgrerne ikke blot identificerer de relevante institutioner og foretager en
afstandsmaling i fugleflugtslinje, men derudover foretager komplekse og fortolkningspraegede
vurderinger af det offentlige rums udstraekning, sammenhaeng og afgraensning.

Denne praktiske kompleksitet har ikke blot administrative, men ogsa politiske og
proportionalitetsmaessige implikationer. Den udvidede fortolkning gar vaesentligt videre end den
politiske aftaletekst, som alene henviser til en radius pa 200 meter fra skoler og
ungdomsinstitutioner. Udvidelsen palaegger erhvervslivet betydelige yderligere byrder, uden at det
fremgar, at der er et tilsvarende politisk gnske eller et dokumenteret behov for en sa vidtgdende
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afgreensning. Allerede afstandskravet pad 200 meter udgger et markant indgreb i mulighederne for
markedsfgring; nar dette suppleres med en helhedsafgraensning af sammenhaengende offentlige
omrader, forsteerkes indgrebet yderligere pa en made, som efter KreaKoms opfattelse ikke er
proportional.

KreaKom bemaerker endvidere, at bemaerkningerne opstiller en reekke interne sondringer, hvorefter
visse omrader inden for forbudszonen ikke anses som offentligt rum, herunder indendgrs og
udendgars idreetsanlaeg, stadioner og sportshaller. Det kan saledes veere tilladt at markedsfare spil pa
indersiden af et stadion, men ikke pa ydersiden, selv om begge arealer ligger inden for samme
geografiske zone.

Selv om disse sondringer bidrager til at nuancere forbuddet, medfgrer de samtidig en kompleks og
detaljeret regulering, hvor tilladeligheden af markedsfgring afhaenger af fine afgraensninger mellem
facade og inderside, offentlig adgang og lukket omrade samt fast og ikke-fast placering. For
bureauer og lignende aktgrer, der arbejder med visuelle kampagner i det offentlige rum, indebaerer
dette et betydeligt fortolknings- og planlaegningsmaessigt ansvar.

Dette understreger behovet for, at reguleringen baseres pa klare, objektive og entydige kriterier,
som kan konstateres uden yderligere fortolkning. KreaKom finder, at en fast afstandsgraense udgar
det mest handterbare og forudsigelige grundlag for afgraensningen af forbuddet. De yderligere lag
af sondringer, som falger af inddragelsen af sammenhangende offentlige omrader ud over 200-
meter-zonen, gger derimod kompleksiteten betydeligt, uden at dette har en klar sasmmenhaeng med
beskyttelseshensynet eller en tydelig forankring i den politiske aftaletekst.

Samlet set vurderer KreaKom, at forbuddet - som det er udmgntet i bemaerkningerne - far et
meget bredt, komplekst og i praksis uforholdsmaessigt anvendelsesomrade, som vanskeliggar en
ensartet og forudsigelig anvendelse. Der er derfor behov for klarere og mere operationelle kriterier
for afgreensningen af forbudszonen end dem, der faglger af bemaerkningerne i deres nuveerende
form.

KreaKom opfordrer pa den baggrund til, at bemaerkningerne justeres, saledes at forbuddet
konsekvent afgraenses ved en fast afstand pa 200 meter (safremt denne afstand i sig selv kan sagligt
begrundes) malt fra institutionernes ydre matrikelgraense uden yderligere udvidelse til hele
sammenhaengende offentlige omrader. En saddan praecisering vil styrke bade retlig forudsigelighed
og praktisk anvendelighed, uden at sveekke det beskyttelseshensyn over for bgrn og unge, som
bestemmelsen har til formal at varetage.
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§ 36, stk. 2, nr. 3: Markedsfgring af spil ma ikke finde sted 10 min. far, under og efter
transmissionen af live-sports-begivenheder og live-odds, hvor sportsbegivenheden afvikles

KreaKom anerkender, at § 36, stk. 2, nr. 3, hviler pa et politisk gnske om at begraense
eksponeringen for spilreklamer i direkte tilknytning til live-sportsbegivenheder, og noterer sig, at
bestemmelsen har bred politisk opbakning. Samtidig ma det konstateres, at forbuddet er
indgribende og indebzerer en vaesentlig begraensning af lovlige markedsfaringsmuligheder i et
afgreenset og allerede reguleret sendefelt. KreaKom bemaerker, at der i bemaerkningerne ikke
redeggres naermere for den konkrete evidens for, at et flgjt-til-flgjt-forbud - herunder perioden far
og efter transmissionen - har en selvsteendig og dokumenteret effekt i forhold til at reducere
problematisk spiladfaerd eller beskytte sarbare personer, herunder bagrn og unge. Det er efter
KreaKoms opfattelse afgarende, at sa vidtgdende indgreb i markedsfgringen baseres pa et
dokumenteret og proportionalt grundlag, sarligt nar der i det gvrige lovforslag ogsa reguleres
betydeligt pa bade omfang og indhold af spilreklamer.

Spilreklamer pa tv har, udover fokus pa sociale medier, vaeret baerende for den politiske debat og

med stor fokus pa maengden af reklamespots og saerligt unge maends eksponering. Ny data viser

dog et mere nuanceret billede: Antallet af spots er vokset, men eksponeringerne er steget langt

mindre - og for maend 21-30 ar naesten halveret. 23

Opggarelsen bygger pa data fra Kantar Gallup og Nielsen (bemaerk at der har vaeret skift af
dataleverandar i perioden), som er sammenholdt for at belyse udviklingen i antallet af spilreklamer
og eksponeringer pa tv i perioden 2020 til 2024.

2020 2024 Udvikling 2020 --> 2024
Antal spots 571.381 834.040 46,0%
Eksponeringer Maend 21-30 166.881.796 85.777.471 -48,6%
Eksponeringer | alt 4.981.671.023 6.140.093.814 23,3%
Andel af eksponering, som 3,35% 1,40% -58,3%
meder maend 21-30

Kilde: Kantar Gallup (2020) og Nielsen (2024), egne beregninger.

Det kan heraf udledes at antallet af eksponeringer er steget langt mindre end antallet af spots, fordi
antallet af seere pa tv er faldet. Seerligt unge maend ser mindre tv og deres eksponering via tv er
derfor faldet betydeligt, hvilket tyder pa en sendring i deres medieforbrug.

Et forbud mod spilreklamer pa tv vil sandsynligvis have en begraenset effekt pa det, der er formalet
med lovgivningen; at nedbringe spilafhaengighed og beskytte sarbare, herunder bgrn og unge.
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§ 36, stk. 4: Skatteministeren kan fastsaette naermere regler om markedsfgring af spil

KreaKom bemaerker indledningsvis, at bemyndigelsen i § 36, stk. 4, hvorefter skatteministeren kan
fastsaette naermere regler om salgsfremmende foranstaltninger, herunder bonusser og
lodtraekninger, i sig selv er et almindeligt og velkendt lovteknisk greb. Det er saledes ikke
bemyndigelsen som sadan, der giver anledning til bemaerkninger, men derimod de konkrete
hensigter og rammer for udmgntningen, som allerede fremgar af bemaerkningerne til bestemmelsen.

Af den politiske aftale fremgar det, at initiativet vedrgrende salgsfremmende foranstaltninger tager
sigte pa et konkret og afgraenset problem, nemlig at de eksisterende belgbsgraenser for bonusser
kan omgas gennem VIP-programmer og lodtreekninger, hvor szerligt veerdifulde preemier -
eksempelvis rejser eller oplevelser - tilbydes en snaever kreds af meget aktive spillere. Aftaleteksten
har saledes et klart fokus pa at forhindre konstruktioner, der reelt fungerer som VIP-incitamenter,
og som kan medfare uforholdsmaessige belgnninger til denne kundegruppe.

KreaKom finder, at bemaerkningerne til § 36, stk. 4 og dermed grundlaget for Skatteministerens
senere fastsaettelse af yderligere regler, gar videre end aftalegrundlaget, idet der allerede her
leegges op til generelle og bredt anvendelige begraensninger, herunder en generel preemiegraense pa
1.000 kr., uden relatering til VIP-relaterede incitamenter. Denne tilgang indebaerer en udvidelse af
reguleringens anvendelsesomrade og etablerer samtidig et grundlag for efterfalgende udstedelse af
bekendtgarelser, som kan fa vaesentlig betydning for markedsfgringsmulighederne generelt.

KreaKom bemaerker seerligt, at bemaerkningerne ikke i tilstraekkelig grad sondrer mellem
salgsfremmende foranstaltninger, der er knyttet til spillerens aktivitetsniveau eller gkonomiske
engagement, og dbne, bredt rettede markedsfaringskonkurrencer og lodtraekninger, hvor deltagelse
ikke forudsaetter indbetaling, indsats eller anden spilaktivitet. Sidstnaevnte anvendes i praksis som
almindelige og fair markedsfgringsmidler med det formal at skabe opmaerksomhed og
underholdning og adresserer ikke den problemstilling, som den politiske aftale tager sigte pa. Det er
derfor uhensigtsmeessigt, hvis bemaerkningernes udmgntning medfarer, at sddanne
markedsfgringsformer reelt afskaeres eller vaesentligt begreenses, uanset at de ikke har karakter af
VIP-programmer eller incitamenter rettet mod hgj spilleaktivitet. En generel praemiegraense uden
klare undtagelser indebaerer dermed en risiko for, at spiludbydere og bureauer fratages adgang til
proportionale og lovlige markedsfgringsgreb, som anvendes bredt i andre brancher.

Efter KreaKoms opfattelse bar det derfor tydeliggares, at reguleringen af salgsfremmende
foranstaltninger holder sig inden for aftalens afgreensede formal og ikke udvides til generelle
markedsfgringskonkurrencer uden sammenhaeng med VIP-incitamenter. | den forbindelse bar det
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overvejes at praecisere i bemaerkningerne, at gratis konkurrencer og lodtraekninger, hvor deltagelse
ikke forudseetter indbetaling, indsats eller spilaktivitet, ikke omfattes af en generel praemiegraense.

Afsluttende bemaerkninger

KreaKom opfordrer til, at lovforslaget og de tilhgrende bemaerkninger udformes i taet
overensstemmelse med den politiske aftale i Spilpakke 1. Efter KreaKoms opfattelse er det hverken
rimeligt eller politisk hensigtsmaessigt, at implementeringen gennem lovtekst eller bemaerkninger
reelt udvider aftalens materielle raekkevidde eller etablerer grundlag for en mere vidtgdende
regulering end forudsat af aftalepartierne.

KreaKoms bemaerkninger skal ses i lyset af, at branchen gennem en lang arraekke har arbejdet aktivt
med ansvarlig markedsfaring og Ilabende har forholdt sig til skeerpede krav og regulering. Med
hgringssvaret har KreaKom haft til hensigt at bidrage konstruktivt og loyalt til lovgivningsprocessen
ved at pege pa konkrete steder, hvor praciseringer og justeringer kan styrke retlig klarhed,
proportionalitet og forudsigelighed - uden at sendre ved den politiske aftales grundleeggende
intentioner.

En klar og praecis regulering er afggrende for, at reglerne kan efterleves i praksis af alle involverede
aktgrer i veerdikaeden - herunder bureauer, produktionsselskaber, mediebureauer og andre lignende
aktgrer - uden at dette medfarer ungdige retssikkerhedsmaessige risici eller en defensiv
tilbageholdenhed, der raekker videre end formalet tilsiger.

KreaKom star fortsat gerne til rddighed for dialog om de rejste spgrgsmal og bidrager gerne
yderligere til det videre arbejde med udmantningen af reglerne, herunder ogsa i forbindelse med
eventuel vejledning eller bekendtggrelsesarbejde.

Med venlig hilsen
Malene Birkebaek

Adm. Direktgr
Kreativitet & Kommunikation
mb@kreakom.dk | +45 27 27 06 13
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