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Executive summery

In this thesis it will be examined how the contractual basis for the relationship between a corporate
business and an influencer can be formed. This will be assessed from a corporate business point of
view. The thesis evaluates how the contractual basis can protect the business against losses like loss
of value or reputation. This is done through an analysis of how the business is valuated and how this

valuation can be affected if the influencers reputation is harmed.

This thesis recommends that a provision is established and the common goals between the parties
should be integrated as a part of the contract. The parties should consider and agree on how a possibly
conflict will be handled between them. If this is not decided in advance it can cause further and
unnecessary discussions if a conflict arises. Furthermore, the thesis recommends that other provision
should be included in the contract, specifically a reputation provision and an extension of the Danish
principle of loyalty.

These recommendations derive from the analysis of the potential loss in the company’s value, which
can be severe if the company’s reputation ends up being harmed. Additionally, it is recommended
that the company terminates the contract immediately if the influencers reputation is harmed in a way
that can cause negative associations with the company. This recommendation should be upheld even
if it can result in a claim from the influencer as the recommendation can save the company from

further losses.

It is discussed if the influencer can be held responsible for a potential decrease in the company’s
value, however this discussion ends up inconclusive, as it depends on the specific contract and
incident. Whether the influencer can be held responsible or not comes down to the company’s ability

to lift the burden of proof.

The thesis concludes that the implementation of different provisions can protect the company against
reputational harm, but the company should still develop a plan for recovery and consider taking out
insurance coverage. The thesis also concludes that it is doubtful whether the influencer can be held

responsible for the loss in the company’s value.



Indholdsfortegnelse

EXECUTIVE SUMMERY ...ucccittttttenmccccceceeeesssssesccccsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 1
KAPITEL 1 — DE OVERORDNEDE RAMMER......ccceeeeeeeeeeeeeccccccesessssssssscscesssssssssssssseses 4
1.1 PROBLEMFEFORMULERING ....uuuuuvuutussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 5
1.2 SYNSVINKEL OG CASEBESKRIVELSE .....cuutttttttieeiiiitttreeeeeeieaiissseeeeesseasssseseeesssmmsssssssesssemmsssssssssesssmmssssssseessonssssssseessn 5
1.3 AFGRZENSNING ..u1uvuvuvvuusssrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 7
1.4 DEN METODISKE TILGANG ....cceeetttrteeeeeeiiitureeeeeeeeaaissseseeesseasisssesssesssmmsssesssssssamsssssssesssesmssssssssseessmmssssssseessmnsssssesseesan 8
1.4.1 Den retsdogmatiske METOAE ......c.ceviveriiriiiiiiieie et s st e snesr e e 8

1.4.2 Den GKONOMISKE IMELOAE ... .uveviiiiieiiiiiiiiieeeeeeitreee e eeetre et e e e eeebbre et e e e eeesabtrareeeeeesestsaeeeeeeesaasbrssereeeesanssrrenes 10

1.4.3 Den interdiscipling®re METOAE. ......ccuevviriiririiiiiiieietete ettt sttt st st be e nes 11

1.5 STRUKTIUR ..uuvtreeieeeiieiiutreeeeeeeeesistrereeeeeeasissssseeeseeasssssssssessesmsssssssssssssssssssssssssssmssssssssssesssmsssssssssesssmsssssseeessonssssesseesnn 12
KAPITEL 2 - RETLIG KVALIFIKATION AF BEGREBET INFLUENCER.........nn. 14
2.1 T OKONOMISK FORSTAND ...uuuuuuuuuuununnnnnnnnnunnnnsnnnsnnnnnnsnnnsnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssnsssssssssssnsssnsnsssssssnssssssssnsnnnnnne 14
2.2 TJURIDISK FORSTAND....uuvtttieeeeiiitrrreeeeeeesiitssreeeeeeemasssssesseessemsssssssseessemmsssssssesssesmssssssssssessmmssssesssessemsssssssseessenssnssnsees 15
2.2.1 LonmodtagerDEZIEDet.........couieuiiiiiiiiriiiieiietcetee ettt et s 16

KAPITEL 3 - KONTRAKTKONCIPERING .....uucouiniirenrnensncsnnsaessansnessessncssasssessassasssssssasssassns 17

3.1 KONTRAKTENS VZERDIEN OG RISICL.....0ceiecuttteiiteeeestreeessssseessseeesassseseassssessssssseessssessassssssssssessssssessassssssssnssssessseses 17
3.2 PARTERNES FORPLIGTELSER OG RETTIGHEDER ......cceitttestteaiueeeueestteasseesteeesseesbaessseessaessseesaseesnseessessnseesaseesnseesanes 18
3.3 KONTRAKTGRUNDLAGET .....cutitiitiitiitiittitict ettt st st bbb bbbt a bbb sa s eb e s ba s e b e besae s 20
3.3.1 OMAIMMEDESTEIMIMEISE .....vieruveiieiierieeiiiesieesieesteesteeste e sttt e saeeseteesseessseessseessseessseessseassseessseessseessseessseensses 22
3.3.2 KonfliktlasningsKIausul .........ccccoviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 23
TR I (o) 1125 113 103 4 21 oo Y USSR 24
3.4 UDFYLDNING OG FORTOLKNING AF KONTRAKTGRUNDLAGET .....cccuttteeeutreeeitreeessreeesssssessssssesessssessssssseessssssssssseees 25
3.4.1 FOTtOIKNINESTISTKO «uveviviiiiiiieiieietestese sttt sttt sttt b e s h bbbt eas e s e saennesre e 29
3.5 FULDSTZANDIG ELLER PARTIEL UGYLDIGHED .....cceceitttteeetrteestteeeastreeeasssseessssesessssesesssssssssnsssssssssessassssssssnssssesssssees 30
3.6 LOYALITETSGRUNDSZETNINGEN. ....ccuutttittteiteertteeteesiteeessee sttt easeesseessseesbeesseesabeesaseessaeanseesseeanseesseeenseesaseeenseesanes 32
3.6.1 UNderretningSPIIZLeN ... .ceiiuiiiiieiitiiesie ettt ettt ste sttt sit e e stt e e st e e sttt e sabeesbteesateebeeesateessteesabeessteesaseensteesaseeseees 33
3.6.2 OPLlYSNINGSPLIZLEN ...veviiiiiiiiiieieiestee ettt st b e st b e b sr bbb et n e a e resre e 34
3.6.3 Loyalitetsforpligtelsen 0g dens begraenSINGET ........c.cvereerrierrieiririeniere ettt ene e 34
3.6.4 Udvidelse af 10yalitetsforpligtelISen......cciririiiiiiiiiniiiiieieeeeteeee et 35
3.6.5 Loyalitetsgrundsaetningen i dansk arbejdSIet .........eivviiiieiniiiiiiiieee e 37
3.7 SAMMENFATNING «..utteeutteitteeteeeteeateesbeeesbeesbeeeseesbeeaseesabeeeaseeeabeeeabeesabeeeaseesa b e e eabeesab et eabeesabeeeabeeeabaeeseeeabeeeneesares 37

KAPITEL 4 — STRATEGISK KONTRAHERING. .....ccccceintieninnsnensnenssnecsnissnesssecsssecssnssssesssecssses 38

4.1 KOMPLEMENTZERE RESSOURGCER ....cccceiitiiiitttteeeeeeiiiitrreeesesseaisssereeessemmissssssesssesmsssssssssseessmsssssesssessemsssssssesssensnrsssees 39
i B O QT2 ] 1 (01 1< PSR 40
4.2 KONTRAKTKONCIPERING I STRATEGISK KONTRAHERING ......uuvvverieeeieiiitrreeeeeeeeenitrereseeeesssssssseeseessessssseseeessensnrsnsees 41
4.3 PRINCIPAL-AGENT-TEORI ......eestttiiuteeiuttesteesuttesteessttesuseesuttesaseessseesaseeasseesaseeaaseesaseeasseesaseesnseesabeesnseesabeesaseesseesnneesas 42
4.3.1 OVervagning af ZENTEIN ......c.uereiriiiiiiie ettt st r ettt e re s s sreenreenne s 43



4.3.2 Aflonning af ZENTEN......oviiiiiiiiiiiii e e s 44

4.3.3 ASymmetrisK INFOIMALION .....ceeeieiiiriiniiieiieietete et sr et snesre s 45
4.4 SAMMENFATNING ....ceteereerieuteeieesieesseesseeseseesaeesseesse e st easeeseesseesseese e st s sesaeesseease e st eaneemeeeseeas e e reennesmnesaeesreenneenneenns 46
KAPITEL 5 - NEGATIV OMTALES OKONOMISKE PAVIRKNING ......covevvrreerenrvennennnene 47
5.1 VERDISETNING AF VIRKSOMHEDEN .......ceiitttiitteaiteeaiteeateesteeesseesastesseesbeessseesbeesaseessaessseesaseesnseesasesenseesaseeenseesnes 47
5.1.1 Verdisetning af virkSOMOEden.........cocueviiiiiiiiii e 47
5.1.2 Omdemme SOM IMMALETICIL AKEIV ...c.viiitiieiieiiiiesie et este et e sie st seeestae e saeestaeesaeeseseessseessseessseessseessneenseeas 49
5.2 VERDISETNING AF BRANDET ...vvvtteeeeiiiiurrreeeeeetiaiusreeeeeeemasissseseeessemmisssessessssmmssssssesessemmmssssssssssesmmssssssssesssmnssssseseeessn 49
5.2.1 Brand 1 @konomisk fOrStaNd ..........ccccueiiiiiiiiiiiiieriiecie ettt sre et e et e e s ae st e e s ae et e e saeesateesaaeennres 50
5.2.2 BIand EQUILY ...eeeveeiieinieiiieenie ettt ettt ettt st e st e st e e bt e e sat e e sbte e sate e bt e e sabeeeb b e e sabeenateesateenateesaaeenneees 50
5.3 MULIGHED FOR FORSIKRING ....ccutteeutteetteeteesttesseesaseeaseesaseesaseesseesseesasaesseessseeanseesseesnseesasessnsessnseesnseesaseeenneesses 54
5.4 BETYDNING AF EN SKADE PA BRANDET ....00eeiieeiieitutreeeeeetieisreereeessemiissseseesssemmssssssesessemmsssssssssesssmmssssssssssssmnssssesseesss 57
5.5 SAMMENFATNING .. .tteeutteetteeteeeteeaateesbeeeateesbeeeaseesbeeaseesbeeeseesabeeeaseesabaeeaseesabeeeabeeeabaeeabee e beeeabeeeabaeeneesabeeeneenares 58

KAPITEL 6 —- UDTRAEDEN AF KONTRAKT .....ccivniinienninsinnsnensnenssnecsesssscsssecsssesssnsssscsssasssane 39

6.1 RETTEN TIL AT HZEVE ..utttiiiutteeiitteeeestteeeeiuteeessssesaassseesassssessssssssssssessasssssesssssssesnssessassssssssnsssssssssessassssessnssssesnsesen 59
6.2 DET OPTIMALE KONTRAKTBRUD ....c.utttitttitteitteeteesteesattesbeeeaseesbtesstesbeesseesasaesseessaesnseesaseesnseessesenseesaseeenseesnes 62
6.3 SAMMENFATNING ...ceuveteeteereereeteseesseesreesseesteastessesseesse e se e seeasesaeesaeesaeesbee st emsteaseeaeeabe e be e neeareeanesanesaeesreenreenneenns 64
KAPITEL 7 - ERSTATNINGSKRAVET ...ouuuuiiiiiinniiinsinnnnicssssnniicsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 65
7.1 T ELLER UDEN FOR KONTRAKT ......ttttttttetteeteestteaiteesaseeaaseesaseeaaseesseesaseesbeesaseesseesnseessessnseesasessnseesasessnseesaseessseesases 65
7.2 ADGANG TIL ERSTATNING ....0eeeiittteeeetreeesiureeesisseeeaassseeassssseessssessasssessasssssessssssessnssessassssssssssssssssssessasssssessnsssessssesen 67
7.2.1 ANSVATSZIUNAIAZ ...ouvitiiiiiiiiieeceee ettt et b e sa b et e b et n e a e nesre e 67
7.2.1.1 PrOfESSIONSANSVAF ...ttt ettt ettt ettt et et e it e st e ut et e e ae e s e e st et e saeeaeeaseeatesenaeenseaueesenaeennens 68
7.2.1.2 CUIDAVUFACTING ...ttt sttt sttt st a bbb s et bbb e st st e ssssasenne 70

7.2.2 Kausalitet 0 ad@BKVANS ........cecveiiiriiriiiiiieiiecct ettt sttt sa b sa b sre bt et e s s e sa e nesre e 71
7.2.3 OPZOTElSE af tAD ....ouviiiiiiiciicicc e 73
7.3 SAMMENTFATNING ....tteeuteeetteeteeetteeteesabeeeateesbeesseesbeeeseesbeeeseeeabeeeaseesabeeeaseesabeeeabeeeab et eabee e beeeaseesabaeeneesabeeeneesares 75

BILAG L oo a e e e e e e e e e e e aaaaa e 83
BILAG 2 ieeiiiiiee et ettt eee e e e ettt e e e ee e et aa——eeeeeee et a————aeeeettrta———aeeetatata_——taettatrha—ataeetrttraaateeetrartaaeeeeerrtnrraaaeeererrrntanaaeaees 83
BILAG 3 i a e e e e e e e e e e e e e e aaeaeaes 83



Kapitel 1 — De overordnede rammer

Reklamevirksomheder har deres redder 1 de tidlige annoncebureauer, der agerede mellemled mellem
udgivere og annoncererne i begyndelsen af 1900-tallet.! Denne méde at reklamere for produkter har
dog @ndret sig siden hen, og der ses 1 dag reklamer i mange forskellige konstellationer.

Det er ikke mange ér siden, at reklamer var mere simple eksempelvis i form af plakater, avis- eller
fjernsynsreklamer. I takt med den digitale udvikling er dette blevet et mere komplekst omrade, og det
kan til tider veere sveert at gennemskue om der er tale om en egentlig reklame. Udviklingen har ogsa
medfort, at det i1 stigende grad er enkelte personer pa de sociale medier (influenceres), der laver

reklamemateriale.

I oktober 2020 havde over 4,66 mia. mennesker aktivitet pd et socialt medie, hvilket svarer til ca.
88,9% af alle, der har adgang til internettet.” Sammenlignet 4ret forinden, er antallet af aktive brugere
steget med 12,3%.> Det er derfor tydeligt at markedet for reklamer pa sociale medier er enormt og
stadigt stigende.

Dette har skabt et oget behov for juridisk regulering pa et omrade, der udvikler sig hurtigere end
juraen kan folge med. Det kan vare svert at afgere, om influenceren er ansvarlig over for
virksomheden for handlinger, nar de rammer virksomhedens omdemme, og hermed muligvis kan

pavirke virksomhedens verdi negativt.

I lyset af denne udvikling og mangel af regulering vil det i denne afthandling undersoges, hvordan et
kontraktgrundlag kan konciperes med henblik pa at skabe sikkerhed for virksomheden. Afhandlingen
vil ikke indeholde en komplet losning pd kontraktens udformning, da denne 1 hoj grad athenger af
det enkelte samarbejde, men vil indeholde en kvalificering af de kontraktuelle bestemmelser, som
kontrakten ber indeholde, og som kan bruges som juridisk leftestang i forbindelse med senere
tvistlesning. Derudover underseges det, om samarbejdet kan pévirke en virksomhed negativt, og

hvordan situationen 1 safald ber handteres.

! Bryde Andersen, M: Enkelte Transaktioner, Gjellerup, 2016, s. 384
2 Social Media Benchmark Report 2021, Influencer Marketing Hub, s. 3
3 Social Media Benchmark Report 2021, s. 3



1.1 Problemformulering

Formalet med afthandlingen er at besvare den overordnede problemformulering:

- I hvilket omfang og i givet fald pa hvilket grundlag kan influencere blive ansvarlige for
negative omdemmeeffekter pd virksomhedens brand, og hvordan kan sadan effekt pavirke

virksomhedens veerdi?

Folgende undersporgsmal vil behandles for at besvare den overordnede problemformulering:

e [ hvilket omfang ber relationen mellem virksomhed og influencer reguleres af en kontrakt?

e P4 hvilken made ber kontrakten konciperes inden for strategisk kontrahering?

e Hvordan pévirkes en virksomheds vardi, hvis influencerens omdemme pavirker brandet?

e [ hvilket omfang, og eventuelt med hvilke konsekvenser, er det muligt for virksomheden at
traede ud af kontrakten?

e Hvorvidt kan virksomheder rette erstatningskrav mod influencere for omdemmeeffekter skabt

af influenceren, der pavirker virksomhedens vardi negativt?

1.2 Synsvinkel og casebeskrivelse

Der anlagges i athandlingen en synsvinkel pa virksomhedsniveau, hvilket stemmer overens med den
erhvervsjuridiske metode.* Dette da afhandlingen tager udgangspunkt i forholdet mellem
virksomheden og influenceren, hvor betingelserne for strategisk kontrahering er opfyldt.®
Analyseniveauet vil udelukkende fokusere pd ansvarsfordelingen mellem virksomhed og influencer
set 1 lyset af beskyttelseshensynet af brandet og dets vardi. Det soges derfor at finde frem til,
hvorledes ansvaret er fordelt, samt om dette kan fordeles mere optimalt for at sikre beskyttelsen af
brandet. Der fokuseres hovedsageligt pa ansvaret hos influenceren, der er bindeleddet mellem
virksomhed og forbruger, samt hvordan forbrugeren har betydning for virksomhedens brand og

veerdi.

4 Ostergaard, K., Metode pa cand.merc.jur. studiet, 2003, s. 278

5 Betingelserne for strategisk kontragering er af Petersen, B. & @stergaard, K., 2018 defineret som; 1) der skal
foreligge et strategisk fit, 2) der skal vare et salgspotentiale (stort) pd markedet, 3) der skal vare behov for de
relationsspecifikke investeringer, 4) der skal vare behov for risikodeling og 5) der skal veare behov for
udveksling af viden mellem parterne.



Afhandlingen er baseret pa en teoretisk problemstilling, hvor virksomheden indgér samarbejde med
en influencer omkring reklame pd den digitale platform Instagram. Her opstar en udfordring, hvor
influencerens handlinger ender med at afspejle sig negativt i virksomhedens verdi. I tilfelde hvor
influenceren handler pd en made, der giver darlig omtale, vil det kunne pévirke virksomhedens verdi
negativt. Dette sds bl.a. i1 2017, da L’oreal fyrede den transkennede model Munroe Bergdorf kun et
dogn efter, de hyrede hende som ambassader, hvilket skete pé baggrund af hendes kommentare, som
L’oreal opfattede som varende racistisk. L’oreal begrundede dette med, at udtalelserne gik imod

deres vardier, hvoraf en af dem var mangfoldighed.

Den teoretiske problemstilling vil tage form som vist pa nedenstaende illustration.

OFFICE Virksomhed hyrer influencer til
at reklamere for deres produkt pa
sociale medier. Influencer er
valgt pi baggrund af
virksomheden og influencerens
feelles vaerdier

Influenceren bliver herefter
omtalt i pressen (el.lign.), hvor
influenceren har handlet stik
imod de vardier, som
virksomheden har hyret
ham/hende pé baggrund af

Den  dérlige omtale af
influenceren  afspejler  sig
negativt i virksomheden, hvilket
forer til et fald i virksomhedens
veerdi

lustration 1: Casebeskrivelse®

6 Egen tilvirkning.



Afslutningsvis skal det understreges, at denne teoretiske problemstilling ikke har nogen
grenseoverskridende elementer. Problemstillingen opstar derfor mellem en dansk virksomhed og en
dansk influencer. Det er meget benyttet af danske virksomheder at bruge danske influencere, nér

virksomheden ensker at udbrede deres brand indenrigs.

1.3 Afgraensning

I nerverende athandling behandles selve ansvaret hos den enkelte influencer i tilfzlde, hvor
influencerens omdemme efter kontraktindgdelsen viser sig at have en negativ virkning pa
virksomhedens brand og dettes verdi. Der vil sdledes ikke behandles andre markedsferingsretlige
problemstillinger, der vedrerer influencers. Dette betyder derfor, at selve det markedsferingsretlige
aspekt, eksempelvis i forhold til forbuddet mod skjult reklame, ikke vil inddrages uddybende, men
blot kortvarigt i forbindelse med den juridiske definition af influencers.” Virksomhedens pligt til at
sorge for, at influenceren overholder de markedsferingsretlige regler vil derfor heller ikke blive

behandlet i denne athandling.

Der har de seneste ar veret kritik af en reekke influencere, der har kebt falske folgere, der er en form
for algoritme, der er programmeret til at folge og like posts hos den pigaldende influencer. Kritikken
kommer af, at dette skaber et forkert billede af, hvor populer influenceren er. Dette vil ikke blive
inddraget 1 analysen, da dette ikke har betydning for problemstillingen, der bliver behandlet i denne
athandling, selvom dette uden tvivl gor det sverere for virksomheden at fi et retvisende billede af

influencerens reekkevidde pa det pagaeldende sociale medie.

Det er muligt, at influencere vil kunne omfattes af Platform to Business-forordningen®, der tradte i
kraft 1 juni 2020. forordningen stiller krav til de digitale platforme (som eksempelvis Instagram) og
til de aftaler, der indgés mellem platform og virksomhed. Forordningen oplister krav til eksempelvis
kontraktvilkdr samt krav til muligheden for adgang til et lettilgengeligt klagesystem. Da kun
virksomheden, og dennes mulige krav mod influenceren, behandles i athandlingen, vil dette ikke

behandles i athandlingen.

7 Se afsnit 5.2
$2019/1150.



Fordelingen af rettigheder til immaterielt materiale, der udvikles i forbindelse med samarbejdet
mellem virksomheden og influencere behandles ikke nermere i denne fremstilling pé trods af, at dette
ma vurderes som et vigtigt punkt 1 forbindelse med kontraktkonciperingen, der skal reguleres ngje
inden samarbejdets begyndelse. Selvom det i nogle tilfeelde vil kunne give anledning til tvister, er

dette ikke i relation til den behandlede problemstilling.

Der fokuseres pa samarbejdet med eksterne og uathangige influencere, der reklamerer for produkter
pa virksomhedens vegne, og der ses derfor bort fra medarbejder 1 virksomheden, der kan have status
som influencer i en vis grad. Dette ses bl.a., hvor virksomheder hyrer en direkter, der har en
kendisstatus, hvilket giver stor omtale af virksomheden og dens produkter. Der vil dog drages enkelte
paralleller til brugen af denne type influenceres 1 forbindelse med verdisetning af virksomhedens
brand 1 afsnit 5.1. Denne sag vil ikke dybdegdende blive behandlet, selvom omtalte direkter op til
flere gange er blevet domt for at skrive tweets® i stil med det givne eksempel. Det skal bemerke, at
det givne eksempel er amerikansk, og at der, forfatteren bekendt, ikke eksisterer lignende danske

eksempler af samme karakter.

1.4 Den metodiske tilgang

I dette afsnit vil den anvendte metode 1 athandlingen blive belyst. I athandlingens analyse benyttes
bade den retsdogmatiske metode samt gkonomiske metoder. Slutteligt vil den erhvervsjuridiske
metode benyttes for at integrere resultaterne af den retsdogmatiske- og ekonomiske analyse, hvilket

vil bidrage til den samlede konklusion.

1.4.1 Den retsdogmatiske metode

Gennem den juridiske analyse vil den retsdogmatiske metode benyttes til at fastlegge og belyse
gaeldende ret (de lege lata)'” pd omradet. Det er en del af den retsdogmatiske kerne at udlede gaeldende
ret med udgangspunkt i relevante retskilder. Denne udredning udarbejdes med henblik pé at finde
frem til, hvorvidt virksomheder kan rette erstatningskrav mod influencere for omdemmeeffekter

skabt af influenceren, der pavirker virksomhedens vardi negativt.

% En statusopdatering pa det sociale medie www.twitter.com.
10 Tvarng, C., og Nielsen, R., Retskilder og retsteorier, Jurist- og @konomforbundets Forlag, 2017, s. 29.



Strukturen i den juridiske analyse er i overensstemmelse den retsdogmatiske analyse (herunder at
systematisere, beskrive og fortolke/analysere retskilderne).!! Ved anvendelsen af den retsdogmatiske

metode sikres det, at der sker en ensartet for-forstaelse og fortolkningsstil. '?

Den retsdogmatiske metode tage udgangspunkt i fire grupper af retskilder; regulering, retspraksis,
retsseedvaner og forholdets natur. Der er ingen rangorden mellem de fire retskildegrupper, men de
skal dog behandles 1 en bestemt rekkefolge af processuelle hensyn.

Der er som hovedregel ingen rangorden mellem regulering og retspraksis, og de tillegges derfor
samme veerdi.'? Inden for regulering findes der en rangorden, som folger af lex-principperne.'* Efter
disse principper folger det, at lex specialis (speciel lovgivning) gér forud for lex generalis (generel

lovgivning).!"

Inden for obligationsretten findes der ingen relevant lex specialis, der regulerer problemstillingen i
narvaerende athandling. Der anvendes dog lex specialis i mindre grad i forbindelse med definitionen
af begrebet influencer. Ved fraver af lex specialis vil obligationsrettens almindelige del finde
anvendelse. Forholdet mellem virksomheden og influenceren reguleres primaert af
kontraktgrundlaget. Kontrakten mé anses som varende en vesentlig kilde til at fastsla retsgrundlaget
mellem kontraktparterne.'® Kontrakten som retskilde er omfattet af begrebet regulering, bl.a. fordi

der er tale om retskabelse i kraft af kompetencenorm. !’

Som en del af den juridiske analyse vil obligationsretlige grundsatninger benyttes bl.a. 1 forbindelse
med fastleeggelsen af pligten til at overholde loyalitetsgrundsetningen. Denne grunds@tning kan
karakteriseres som en grundsetning, da den kan anvendes pa tvers af alle eksisterende kontrakttyper

og formodningsvis ogsa pa fremtidige typer.'® Loyalitetsgrundsatningen er en af de mest centrale

' Tvarng, C. og Nielsen, R., 2017, s. 29.

12 Tvarng, C. og Nielsen, R., 2017, s. 30.

13 Tvarne, C. og Nielsen, R., 2017, s. 33.

4 Tvarne, C. og Nielsen, R., 2017, s. 33, og Evald, J. og Schaumburg-Miiller, S, Retsvidenskab og
retskildelere, Kbhvn, 2004, s. 277.

15 Tvarng, C. og Nielsen, R., 2017, s. 49.

16 Tvarng, C. og Nielsen, R., 2017, s. 172.

17 Tvarng, C. og Nielsen, R., 2017, s. 173.

18 Madsen, C. F. og Ostergaard, K, Loyalitetsgrundsatningen i dansk ret — indhold og retsvirkninger ved
tilsidesettelse, 2016, s. 1.



obligationsretlige grundseatninger i dansk ret, men ses ogsé som et naturligt element i mange andre

retssystemer. '

Det skal naevnes, at det ikke har veeret muligt at inddrage kontraktmateriale, der kunne danne grundlag
for vurderingen af kontraktkonciperingen. Analysen er derfor udarbejdet ud fra et teoretisk synspunkt

pa, hvordan kontrakten ber konciperes.

1.4.2 Den gkonomiske metode

Det onskes i athandlingen, med udgangspunkt i ekonomisk teori, at belyse, hvordan en virksomheds
veerdi fastsettes, og hvordan en influenceres negative omdemme kan pévirke virksomhedens verdi
negativt. Det vil herudover blive undersggt under hvilke gkonomiske forudsatninger, virksomheden
vil bryde kontrakten med influenceren i stedet for at forblive i kontraktforholdet i tilfeeldet, hvor
influencerens darlige omdemme rammer virksomhedens. I athandlingen benyttes den gkonomiske
analyse til at belyse de juridiske aspekter interdisciplinert, hvilket gor, at den erhvervsjuridiske
metode udger selvstendigt videnskabeligt indhold, nar denne ekonomiske teori benyttes 1 samspil

med den juridiske metode.

Udgangspunktet for den gkonomiske analyse er den ny institutionelle skonomi, hvor analyseniveauet
er markedet/samfundet. I naervaerende athandling fokuseres der pd en teoretisk virksomhed, og
analyseenheden er derfor virksomheden, hvilket stemmer overens med den ny institutionelle teori.?!
Baggrunden for analysen er, i overensstemmelse med den ny institutionelle teori, at parterne er
begraensede rationelle. Den ny institutionelle teori bygger pa antagelsen, om at de kontraherende
parter rent kognitivt er begranset i forhold til bade at handtere, men ogsa at udnytte information. Da
parterne er begraensede rationelle, vil de ikke vare i stand til at forudse alle fremtidige begivenheder,
herunder heller ikke hvorvidt samarbejdet kan ende med at skade virksomhedens brand. Kontrakten,
der indgas mellem parterne, er derfor at anse som varende inkomplet grundet den imperfekte
information. Grundet den inkomplette kontrakt kan der derfor opsta konflikter, der ikke er direkte
regulerede i kontrakten, hvilket skaber en usikkerhed i forhold til at forudse juridiske- og ekonomiske

konsekvenser.

19 Madsen, C. F. og Ostergaard, K, 2916, s. 1.
20 (stergaard, K., Metode p& cand.merc.jur. studiet, 2003, s. 1-2.
2! @stergaard, K., 2003, s. 4.
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Inden for den ny institutionelle teori handler parterne som udgangspunkt egenoptimerende, og
forseger derfor altid at maksimere deres egen nytte.

Afhandlingen tager derfor udgangspunkt i den opstillede casebeskrivelse i1 afsnit 1.2, hvorfor der
anlegges den fornevnte analyseenhed. Det skal dog bemerkes, at pointerne fra narvarende

athandling vil kunne benyttes pé andre, lignende samarbejdsrelationer.

I nerverende athandling behandles kontraktrelationen som vearende inden for strategisk
kontrahering, selvom relationen ikke er fuldsteendig inden for rammerne af teorien. Der er derfor
visse dele af den strategiske kontrahering, der ikke kan behandles. Men inddragelsen af strategisk
kontrahering giver bl.a. muligheden for at se pa virksomheden og influencerens komplementere

ressourcer samt muligheden for at opné kvasirente af samarbejdet.

1.4.3 Den interdisciplinare metode

I nervaerende afthandling anvendes den erhvervsjuridiske metode til at belyse integrationen mellem
jura og ekonomi, da analyseniveauet i athandlingen er pd virksomhedsniveau. Analyseniveauet er
arsagen til, at der ikke anvendes retsekonomisk metode, da denne er kendetegnet ved, at
analyseniveauet er pi et samfundsmassigt niveau.?? Da der i denne athandling fokuseres pa en
bestemt kontraktrelation mellem en virksomhed og en influencer, tages der en tillempet tilgang til
den erhvervsjuridiske metode.

Grundlaget for anvendelsen af den erhvervsjuridiske metode er retsdogmatikken, der i samspil med
den egkonomiske teori skaber det nedvendige grundlag for, at den erhvervsjuridiske metode kan

karakteriseres som selvstendigt videnskabeligt indhold.??

Det ma derfor understreges, at den erhvervsjuridiske metode er problemorienteret,?* og der tages i
nerverende athandling udgangspunkt i en enkelt problemstilling, selvom metoden uden tvivl kan

benyttes pé flere problemstillinger end denne. Denne problemstilling behandles fra virksomhedens

22 (stergaard, K., 2003, s. 12.

2 @stergaard, K., 2003, s. 12-13.

24 Lyngsie, J., og Ostergaard, K., Methodological Differences Between Legal Dogmatics and New Institutional
Economics, Rets- og Kontraktekonomi: En antologi, Djef Forlag, 2016, s. 177.

11



perspektiv, og formalet med analysen er derfor at finde frem til, hvordan virksomheden kan optimere

i gkonomisk henseende og minimere risikoen for retskonflikter.?>

Der vil 1 afthandlingen anlegges en proaktiv tilgang til undersogelsen af nervarende problemstilling,
hvilket ma anses som varende i overensstemmelse med den metodiske fremgangsmade. Det vil derfor
blive undersegt, hvordan kontrakten kan anvendes som styringsverktej for eventuelle fremtidige
tvister i stedet for at have en reaktiv tilgang til kontraktgrundlaget. Der anlaegges derfor til start et ex
ante fokus 1 athandlingen, selvom det dog ogsé undersoges, hvordan virksomheden ber agere, safremt

problemstillingen opstar, hvorfor der her anlaegges et ex post fokus.

Den erhvervsjuridiske metode inddrages for at belyse, hvorledes ekonomisk teori kan vere
medvirkende til at berige juraen i en bred forstand. Dette er i sardeleshed i forbindelse med
kontraktkonciperingen, hvor den gkonomiske teori skaber grundlaget for udevelsen af den strategiske

kontrahering.

1.5 Struktur

Afhandlingen er inddelt i 8 kapitler, som beskrives i nedenstaende illustration 1.

2 @stergaard, K., 2003, s. 13.
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De overordnede rammer

Retlig kvalifikation af
begrebet influencer

Kontraktkoncipering

Strategisk kontrahering

Negativ omtales
gkonomiske pavirkning

Udtraden af kontrakt

Erstatningskravet

Konklusion

Illustration 2: Afhandlingens struktur?®

26 Egen tilvirkning

—_

Gennem afhandlingens forste kapitel vil de overordnede rammer og
anvendte metoder prasenteres. Derudover vil afhandlingens
afgrensning af nervaerende problemfelt beskrives.

I kapitel 2 vil det blive belyst, hvad der i denne athandling anses for
vaerende en influencere gennem en retlig kvalifikation af influencere,
hvilken anvendes gennem hele afhandlingen. Disse rammer, der
dannes af afhandlingens to indledende kapitler, skaber fundamentet
for afthandlingens analyse.

I kapitel 3 behandles, hvorledes et kontraktgrundlag kan konciperes,
og hvilke elementer, der serligt ber inddrages for at skabe den
nadvendige sikkerhed for virksomheden i forbindelse med
samarbejdet med influenceren.

Kapitel 4 gennemgar, hvordan strategisk kontrahering kan vere
essentielt for samarbejdet mellem virksomhed og influencer.

Kapitel 5 indeholder en analyse af, hvordan virksomheder
veerdisettes, og hvordan omdemme har betydning for
veerdisztningen.

I kapitel 6 vurderes virksomhedens mulighed for at komme ud af
kontrakten med influenceren, der far et darligt omdemme, som
pavirker virksomheden negativt.

Efter ovenstdende kapitler vil det i kapitel 7 analyseres, om
virksomheden kan rette et erstatningskrav mod influenceren, og
forslag til hvordan et sddant erstatningskrav i givet fald kan opgeres.

Hvorefter kapitel 8 bestir af en sammenfattende konklusion, der
besvarer afhandlingens overordnede problemformulering pa
baggrund af resultaterne fra analysens 5 kapitler.
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Kapitel 2 — Retlig kvalifikation af begrebet influencer

Indledningsvist enskes det at fastlegge, hvad der 1 nervarende athandling forstés ved en influencer.
Dette er til brug for den videre analyse.

Begrebet influencer er fortsat et nyt begreb, der anvendes som samlet betegnelse for den gruppe af
personer, der anvender sociale medier til at reklamere for diverse produkter og/eller ydelser. Formélet
med nedenstdende afsnit er derfor at kvalificere begrebet influencer i henholdsvis juridisk- og

okonomisk forstand.

2.1 I gkonomisk forstand

Inden for litteraturen findes der en lang raekke forskellige definitioner af, hvad en influencer er. Set 1
lyset af den hurtige udvikling af influencere er det naturligt, at definitionen @ndrer sig lobende.
Derudover er det stadig et nyt begreb, at der stadig er delte meninger om, hvem der er influencere —

og hvem der ikke er.

Influencer Marketing Hub?’ definerede i 2019 en influencer siledes;
>’... an individual who has the power to affect the purchase decision of others because
of his/her authority, knowledge, position or relationship with his/her audience’’.?
En influencer skal altsd have ’magten’ til at pédvirke forbrugerens keb, og det kan derfor i1 vid
udstraekning vere helt almindelige mennesker, der fér en tilstreekkelig mengde af folgere, og dermed

formér at opbygge et brand.*

Det er derfor essentielt for virksomhedens brand, at brandet opnar en plads i forbrugerens bevidsthed.
Her er udgangspunktet for at opna denne plads, at brandet har en identitet. Brand-identitet er, hvordan
brandet (influenceren) gerne selv vil vare/opfattes — ideelt set.>® Det er derfor influenceren selv, der
definere sin identitet, og denne definition mé ogsa anses som varende et lofte overfor forbrugeren
(folgeren), som influenceren forpligter sig til at leve op til. Herudover eksisterer brand-image, der er

hvordan brandet rent faktisk opfattes af forbrugerne. Dette har influenceren derfor kun en indirekte

27 Kendt international organisation der yder hjelp og bistand for bade influencer og marketingbureauer.

28 Yesiloglu, S. og Costello, J., Influencer Marketing — building brand communities and engagement,
Routledge, 2021, s. 10.

2 Yesiloglu, S. og Costello, J., 2021, s. 11.

39 Andersen, Ole E., Hollensen, Svend, Faarup, Poul K., Olesen, Steen og Brask, Henrik, s. 581.

14



indflydelse pé, da dette er defineret af modtageren pa baggrund af de oplevelser/erfaringer, de har

hatft.

2.2 Tjuridisk forstand

De seneste ars udvikling af brugen af de sociale medier har medfert, at der 1 2017 kom en opdatering
af markedsforingsloven, der bl.a. blev opdateret pa baggrund af EU’s kritik af Danmarks manglende
implementering af iser handelspraksisdirektivet®!. Opdateringen regulerer i hajere grad end tidligere
den reklame som influencere producerer pa deres kanaler. Ordet ’influencer’ er imidlertid ikke naevnt
1 lovteksten, selvom Forbrugerombudsmanden tidligere har gjort det klart, hvordan influencere skal
agere 1 forhold til deres folgere. Der er ikke noget, der tyder pa, at der er opridset en graense for,

hvorndr man anses som almindelig bruger, og hvornar man anses som influencer.

Forbrugerombudsmanden har i forbindelse med reglerne om skjult reklame og markedsferingslovens
§ 6, stk. 4 udtalt, at en influencer, der reklamerer pa de sociale medier som udgangspunkt skal anses
for verende erhvervsdrivende, hvilket medforer, at influenceren er ansvarlig pa lige fod med
annonceren. Dette skal ses i sammenhang med forbuddet mod skjult reklame, hvor influenceren er
forpligtet til at oplyse eller notere pa videoer/opslag, at der er tale om reklame. Ansvaret for, at dette
oplyses, palegges derfor influenceren pé lige fod med annonceren.

Det er vigtigt at bemaerke, at Forbrugerombudsmanden anser influenceren som
erhvervsdrivende, og hertil tilfojer, at det ma anses som vildledende, hvis en erhvervsdrivende
forseger at give et indtryk af at veere forbruger eller af ikke at handle som led i sit erhverv. Det kraver,
en vis omsatning, safremt at influenceren skal karakteriseres som erhvervsdrivende. Det kan dog
vere svaert at karakterisere, hvorvidt der er tale om omsatning eller ej, idet mindre influencere 1 et
vist omfang aflennes med eksempelvis produkter. Disse produkter er influenceren, nér forretningen
har en vis sterrelse, skattepligtig af, og det ber i det tilfelde som minimum karakteriseres som en del
af omsatningen. Forbrugerombudsmandens synspunkt understottes eksempelvis ved, at mange
veletablerede influenceres driver deres foretagende gennem et person- eller anpartsselskab. Dette
understotter antagelsen om, at der ligger en vasentlig form for professionelt erhverv bag deres

foretagende.

31 Direktiv nummer 2005/29/EF.
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Nér selve influencerens erhverv bl.a. er at reklamere for diverse produkter/ydelser, ma der formodes
at veere en yderst begrenset adgang til at handle uden for erhvervet, nar der reklameres, og de vil

derfor som udgangspunkt altid handle som erhvervsdrivende.

2.2.1 Lenmodtagerbegrebet

Der ses i dag stigende grad af forskellige nye ansattelsesforhold.?? Det er derfor essentielt at
kvalificere, hvorledes der skal vare etableret et tjenesteforhold mellem lenmodtager og arbejdsgiver.
Det er almindelig anset, at et tjenesteforhold foreligger, nér lenmodtageren udferer arbejdsopgaver
efter arbejdsgiverens anvisninger og for dennes regning. Der foreligger ingen klar definition af
lonmodtagerbegreb i1 dansk ret. I relation til forholdet mellem virksomheden og influenceren i
narverende athandling ma der skulle leegges veegt pa sidste del (... og for dennes regning). Selvom
der indgas en kontrakt mellem virksomheden og influenceren, handler influenceren for egen regning
og risiko. Dette kan begrundes i, at forholdet ofte er begranset til en enkelt eller fa ordrer, at aftalen
mellem influenceren og virksomheden sjeldent begranser influencerens adgang til at indga aftaler
med andre parter®®, og at honoraret ikke bliver udbetalt p en lenseddel men i stedet eksempelvis pa
faktura. Det peger derfor i overvejende grad mod, at influenceren i stedet har en konsulentlignende

status 1 forholdet, og dermed udever selvstendig virksomhed gennem aftalen.

Spergsmélet om, hvorvidt influenceren er ansat som lenmodtager eller er selvstendig
erhvervsdrivende, er endnu ikke fremlagt for domstolen, men ovenstaende vurdering blev bekraftet
1 U.1996.1072H, hvor en tupperwareforhandler, der solgte tupperwareprodukter ved sakaldte
’homeparties’ efter en distributionsaftale indgaet med Tupperware, hvor hun modtog en narmere
angivet procentandel af salget. Her bestilte forhandleren selv de bestilte produkter hjem hos
Tupperware pa baggrund af kundernes bestilling. Forhandleren havde kun meget begraensede udgifter
i forbindelse med disse homeparties. Her udtalte Hojesteret, at det ikke entydigt kunne konkluderes,
om forholdet var et lenmodtagerforhold, eller forhandleren var selvstendig erhvervsdrivende, og
Hojesteret baserede her afgerelsen pd en samlet vurdering, hvor der bl.a. blev lagt vagt pa; 1)
forhandleren afholdte selv udgifter i forbindelse med udferslen arbejdet, 2) forhandleren bestemmer

frit over sin arbejdstid, 3) forhandleren var ikke begranset i adgangen til at udfere arbejdet for andre,

32 Videbak Munkholm, N., Loyalitet i arbejdsretlige relationer, 2015, s. 84.
33 Det vil dog ses i nogle tilfzlde, at virksomheden begranser influencerens adgang til at indgd aftaler med
konkurrerende virksomheder, da dette kan begranse virksomhedens udbytte af aftaleforholdet.
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4) forhandleren er momsregistreret og 5) forhandleren mé antages at have pétaget sig en vis
okonomisk risiko. P4 baggrund af disse overvejelser fandt Hojesteret det mest narliggende, at der var

tale om en selvstendig erhvervsdrivende.

Pa baggrund af ovenstdende dom fra Hejesteret ma det anses som varende meget tvivlsomt, at en
influencer vil kunne blive betegnet som varende i et ans&ttelsesforhold. Dette saerligt med tanke pa,
at influenceren frit kan satte sine arbejdstider og blot arbejde under visse frister, samt at influenceren
ikke altid er fri til at indga andre samarbejder under/efter samarbejdet med virksomheden. Det skal
bemerkes, at hvis der havde varet tale om en egentlig ansattelse af eksempelvis en medarbejder med
kendisstatus, vil konklusionen her givet vis vere anderledes, men dette behandles ikke i nervarende
athandling, jf. afsnit 1.3.

Det skal derudover bemarkes, at SKAT ved flere lejligheder har fastslaet, at der er tale om et
ansattelsesforhold, nar der blot er 1 indtaegtskilde.>* Da influenceren som oftest har flere, eller hvis
der kun er 1, er den ene skiftende nasten fra maned til méned, og forholdet mellem virksomhed og
influencer vil derfor heller ikke, rent skattemassigt, vere at karakterisere som et anszttelsesforhold. >
Det skal dog understreges, at SKATs afgorelser altid sker pd baggrund af en samlet vurdering, og at

der indgar vesentlig flere faktorer i vurderingen end blot antallet af ansettelsesforhold.

Kapitel 3 — Kontraktkoncipering

Det soges i dette afsnit at fastlegge det gezldende retsdogmatiske udgangspunkt i forhold til
virksomhedens mulighed for at pélegge influenceren ansvar. Formalet med dette kapitel er at

klarlegge, hvorledes kontraktgrundlaget mellem parterne ber reguleres.

3.1 Kontraktens vardien og risici

Nér der behandles kontrakter inden for den kommercielle aftaleret, heenger dette unegteligt sammen
med den ekonomiske tankegang. Den kommercielle aftaleret handler derfor om ekonomiske
veerdier.*® Dette kommer naturligt af, at kontrakten omhandler en formueverdi, der ydes et vederlag

for og kontrakten udspringer derfor af ekonomiske overvejelser.’’” Selvom tankegangen er

3 Se bl.a. fornevnte U.1996.1072H.

33 Skattestyrelsen, Den juridiske vejledning, afsnit C.C.1.2.1.
3¢ Andersen, M. B, Praktisk aftaleret, Gjellerup, 2019, s. 30.
37 Bryde Andersen, M., 2019, s. 31.
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okonomisk, er den ogsa juridisk, da en fastleggelse af veerdien gor det muligt at forhandle kontrakten
og forudse eventuelle fare, der skal forebygges gennem kontraktkoncipering.
De regler, der eksisterer inden for formueretten, bygger pa tankegangen om, at veerdien af en ydelse
kan méles og kvantificeres.*® Det ma derfor anses som varende udgangspunktet inden for den
praktiske aftaleret, at de ydelser, der udveksles mellem parterne, er prissat pa en eller anden made,
hvilket typisk vil vere i form af et gkonomisk vederlag.*® Hvordan influencere honoreres svinger
meget, og kan variere efter influencerens status og popularitet men ogsa efter samarbejdets

varighed.*

Nér en kontrakt skal forhandles mellem parterne, er det en vigtig del af forarbejdet at forstd, hvilken
verdi samarbejdet kan give, og hvilke risici der eksisterer (bade i forhold til selve leveringen af
ydelsen men ogsa den generelle opfyldelse af kontrakten). For at forhandle en mere optimal kontrakt
i forhold til fordelingen af risiko er det nedvendigt at forstd de ekonomiske og heraf folgende

forretningsmassige drivkrefter bag transaktionen.*!

Nér der foretages grundige eokonomiske
overvejelser 1 forbindelse med kontraktkoncipering, skal der tages hejde for, hvordan en given risiko
skal placeres, hvilken verdi ydelsen har, samt hvordan et eventuelt tab skal opgeres. Nér dette er
reguleret direkte i kontrakten, giver dette feerre omkostninger, hvis et eventuelt kontraktbrud eller en

kontraktmisligholdelse skulle finde sted efter kontraktindgaelsen.

3.2 Parternes forpligtelser og rettigheder

Forholdet mellem virksomheden og influenceren er hovedsageligt baseret pa de kontraktuelle
forpligtelser mellem parterne, hvor virksomheden forpligtes til at levere pengeydelsen (betaling for
influencerens ydelse), og influencerens forpligtelse vil derimod vare mere abstrakt, dog overordnet
set vere en forpligtelse til at reklamere for produktet pé en eller flere givne platforme. Det er her op
til koncipisten at regulere og praecisere denne forpligtelse i kontraktgrundlaget, da den ellers er meget
uhandgribelig, og dermed svar at behandle 1 tilfelde af tvist ex post. Disse forpligtelser mé vere at
antage som hovedforpligtelserne i kontraktforholdet. Det er ogsa her virksomheden har mulighed for

at regulere deres kontrol med influenceren, eksempelvis ved at stille krav om, at al materiale skal

38 Bryde Andersen, M., 2019, s. 43.
3 Bryde Andersen, M., 2019, s. 43.
40 Laes mere herom i afsnit 4.3

4 Bryde Andersen, M., 2019, s. 31.
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vaere godkendt, inden dette deles pé sociale medier, og at influenceren skal besvare henvendelser fra
dennes folgere, safremt de stiller spergsmaél til produktet eller lignende. Influencerens forpligtelse,
der bliver anfort 1 kontraktgrundlaget, vil primart vere hovedforpligtelsen, der indebarer at

reklamere for produktet.

I et sddant kontraktforhold som det, der indgés mellem virksomheden og influenceren, kan der
argumenteres for, at der, udover den kontraktuelle forpligtelse, eksisterer yderligere forpligtelser for
influenceren. Graden af denne forpligtelse athenger bl.a. af samarbejdets varighed og samarbejdets
succes. | samarbejder af en vis varighed og med stor succes erfares det, at influenceren, selv efter
samarbejdets opher, bliver associeret med brandet — der dannes en form for ambassaderstatus. Dette
er eksempelvis set efter Nespressos samarbejde med George Clooney, som ma antages at vaere blevet
en gevaldig succes i1 store dele af verdenen, eftersom samarbejdet mellem parterne var
leengerevarende, hvilket naeppe ville have veret set, hvis samarbejdet ikke var succesfuldt. Her kan
der argumenteres for, at influenceren ligeledes har en forpligtelse til at agere loyalt*? over for brandet
leenge efter samarbejdets opher, eftersom influenceren er i en position, hvor dennes handlinger fortsat

kan influere brandet, trods ophert samarbejde.

Influencerens hovedforpligtelse kan derfor ses helt isoleret, men kan ogsd anskues fra et bredere
perspektiv, hvor influenceren er underlagt forpligtelser, der hverken er reguleret af den almindelige
obligationsret eller af kontrakten. Fra et bredere perspektiv har influenceren flere forpligtelser end
hovedforpligtelsen, der folger af kontraktgrundlaget. Disse yderligere forpligtelser opstar, fordi
influenceren fremstar som en form for personlig reklamesgjle, hvor influenceres folgere ikke
nedvendigvis skelner mellem, hvornédr influenceren reklamerer for det pigeldende produkt, og
hvornar denne har fri. Fra det bredere perspektiv kan der argumenteres for, at influenceren ligeledes
har en forpligtelse til at svare pd spergsméal omkring produktet til enhver tid og ikke kun begranset
til spergsmal, der er stillet pd digitale platforme. Her vil det muligvis vare tilstreekkeligt, at
influenceren besvarer spergsmaélet, og henviser til virksomhedens kundeservice, hjemmeside eller
lignende, da influenceren umiddelbart ikke forventes at kunne besvare dybdegaende og mere tekniske

sporgsmél om produktet.

42 Se nedenfor i afsnit 3.6 om loyalitetsforpligtelsen.
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3.3 Kontraktgrundlaget

Der findes 1 dansk ret autonomi, og enhver juridisk eller fysisk (voksen) person har derfor
handlefrihed.* Aftalefriheden er kun undtaget af bestemmelser, der er beskyttelsespraceptive eller
preceptive, hvilket i aftaleretlig forstand hovedsageligt er i forbindelse med forbrugeaftaler, og hvor
den anden part er presumptivt en svagere part. I dansk ret gaelder princippet om pacta sunt servanda,
hvorfor aftaler er bindende, jf. Danske Lov 5-1-1 og 5-1-2 samt Aftalelovens § 1. Der kan dog opsta
uforudsete omstendigheder ex post i samarbejdet, der ikke er reguleret 1 kontraktgrundlaget, som
folge af, at kontrakten er inkomplet, hvorfor der skal foretages aftalesupplering eller -fortolkning.
Der eksisterer ingen lex specialis 1 dansk ret, der regulerer kontraktforholdet, og det vil derfor vere
obligationsrettens almindelige del, der finder anvendelse pa forholdet, jf. afsnit 1.4.1. Der er 1

skrivende stund et fraveer af 1 hvert fald trykt retspraksis for denne kontrakttype.

Et samarbejde mellem virksomheden og en influencer ber bl.a. af bevisbyrdemassige arsager
reguleres af en kontrakt. Kontrakten bade medvirker til at forebygge konflikter, eftersom den bl.a.
sikrer, at parterne i et vist omfang er enige om, hvad samarbejdet indeberer, og kraver af parterne
hver is@r samt, at kontrakten kan tjene som vearktej til at klarleegge, hvorledes en tvist ber lases.
Virksomheden ber derfor serge for at regulere samarbejdet af en kontrakt, da denne kan sikre
virksomhedens retsstilling senere, safremt en tvist matte opstd. Néar virksomheden konciperer
kontrakten, skal der teenkes p4, hvilke tvister der typisk kan opstd, og hvordan virksomheden onsker,
at losningen pa disse skal vare. Det kan veare at indsztte en omdemmebestemmelse®?,

formalsbestemmelse®’, loyalitetsbestemmelse*® samt en gensidig kommunikationspligt*.

Kontrakten udger en kommerciel aftale mellem parterne, hvilket karakteriseres ved, at aftalen skaber
vardi for begge parter. Nar der indgés en kontrakt mellem parterne, kan den siges at vaere en form
for indbyrdes lov mellem parterne. Virksomheden har et produkt, som de ensker promoveret over for
forbrugerne, hvilket influenceren serger for mod betaling og 1 de fleste tilfeelde ogsa oget eksponering

af eget personligt brand. Begge parter vil derfor opleve, at de efter endt vellykket samarbejde vil have

4 Gomard, B, Almindelig kontraktret — indgéelse, gyldighed og fortolkning, Jurist- og ekonomforbundets
forlag, 1988, s. 18.

4 Se afsnit 3.3.1.

45 Se afsnit 3.3.1 og 3.4.1.

46 Se afsnit 3.6.4.

47 Se afsnit 3.6.4.
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mere vaerdi end for samarbejdet. Der ses dog tilfeelde, hvor virksomheden og influenceren ikke er et
korrekt match, og dette kan derfor fordrsage, at samarbejdet ikke skaber vaerdi for den ene eller begge

parter, selvom ydelsen overordnet set er udfort.*3

En af udfordringerne ved kontraktkoncipering er, at koncipisten skal forholde sig til de usikkerheder,
der omgiver transaktionen.*’ Dette betyder, at koncipisten skal forsege at fordele bade de retlige og
faktiske risici, der kan folge med kontrakten.>® Visse usikkerheder i forbindelse med kontrakten er
kendte, og derfor nemme at fa reguleret i kontrakten, mens andre er uforudsigelige, og det er derfor
ikke muligt at koncipere den perfekte kontrakt. Nar virksomheden indgér aftale med en influencer
om samarbejde, er der nogle forholdsvis kendte risici, som kan reguleres i kontrakten, herunder
risikoen for, at influenceren ikke lever op til den standard, der er kreevet af virksomheden, fx ved at
optreede offentligt pa en made, der giver negativ omtale. Det er derfor vigtigt for virksomheden, der
1 mange tilfaelde har store vaerdier pa spil (deres virksomheds verdi), at de tager hejde for dette ved
kontraktkonciperingen. Dette kan vere ved at risikofordele, risikoreducere eller serge for
forsikringsdaekning.’! Hvis en influencer bliver genstand for darlig omtale, der vil kunne ramme
virksomheden og dennes brand negativt, vil virksomheden sandsynligvis ikke vare interesseret 1 at
genforhandle kontrakten, da kun et opher af kontrakt vil kunne mindske pavirkningen, og denne
mulighed ses derfor ikke som varende relevant i forbindelse med denne type misligholdelse. Det vil
derfor veere mest fordelagtigt at se pa risikofordelingen ved kontraktindgéelse, hvor der i kontrakten
ber forseges at fordele risikoen mellem virksomheden og influenceren, og det vil derfor kunne vere
muligt at tildele influenceren denne risiko eller risikoreducering, hvor det forseges at minimere
risikoen for den fare, hvilket bl.a. kan gares gennem kvalitetssikring i forbindelse med udvalgelsen
af influencer. Hvis virksomheden v&lger en influencer, som virksomheden har en forventning om er
veletableret og erfaren, og i stand til at f omsatningen til at stige, vil risikoen for en sddan fare vere
minimal, og dette vil vere at foretraekke for virksomheden — ogsa selvom prisen pa kontrakten vil

blive hgjere end ved en influencer af mindre veletableret og erfaren karakter.

48 Se mere herom i afsnit 4.1.

4 Bryde Andersen, M., 2019, s. 32.
50 Bryde Andersen, M., 2019, s. 32.
51 Bryde Andersen, M., 2019, s. 32.
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Traditionelt set er darlig omtale ikke ensbetydende med, at der foreligger misligholdelse af
kontraktforholdet, og det ma det i vid udstrekning heller ikke betegnes som i dette tilfelde,
medmindre der er indskrevet bestemmelser 1 kontraktgrundlaget, der regulerer forpligtelsen for dette.
Denne regulering vil kunne indeholdes 1 en loyalitetsbestemmelse, der udger en udvidelse af den
allerede eksisterende loyalitetsgrundsatning, hvilket behandles n&rmere i nedenstaende afsnit 3.6.4

Det er derfor yderst vigtigt, hvordan kontrakten mellem virksomheden og influenceren konciperes.

3.3.1 Omdemmebestemmelse

I kontraktrelationen ligger allerede de traditionelle kontraktforpligtelser i forhold til, hvad parterne
hver is@r skal prastere, men i1 dette kontraktforhold kan det vere enskeligt at gd videre end disse
direkte forpligtelser og inds®tte en delforpligtelse i form af en omdemmebestemmelse.
Denne bestemmelse skal palegge influenceren en pligt til at veerne om virksomhedens omdemme
under og umiddelbart efter samarbejdets opher. Langden pd perioden efter samarbejdets opher
athenger af den enkelte kontraktrelation, det er dog usandsynligt, at en sidan bestemmelse vil kunne
forpligte influenceren i l&ngere tid efter samarbejdet, da dette kan blive vurderet til at vaere urimeligt
tyngende for influenceren.

Dette er umiddelbart ikke en bestemmelse, der normalt anvendes i1 kontraktrelationer, men der kan
drages en parallel til den typiske sponsorkontrakt, hvor der ofte indsattes en moralklausul, der
muliggere det for den sponsorende at opsige sponsoraftalen, hvis den sponserede gor noget amoralsk.
Her ses det dog som regel, at den amoralske handling skal vaere direkte strafbar for, at denne kan
danne grundlag for en opsigelse.’? Det veksler fra sponsoraftale til sponsoraftale, hvor alvorlig en
overtredelse, der skal vare tale om for, at aftalen kan opsiges, og det ber altid reguleres 1 aftalen,
hvad der skal til for, at en overtredelse kan fore til opsigelse. For den sponsorerede er det bedst, at
denne klausul ikke leegger op til for meget subjektiv vurdering hos den sponsorende i forhold til,
hvornar en handling er for amoralsk til at fortsette samarbejdet, og det ber derfor fastlegges i

kontraktgrundlaget, hvad der anses for vaerende en amoralsk handling.>

Den sponsorerendes begrundelse for at indsatte en moralklausul ma antages at vaere for at beskytte
virksomheden og/eller brandet, hvilket er det samme virksomheden ensker at opna ved at indsatte en

omdemmebestemmelse 1 kontraktgrundlaget. Denne klausul vil kunne danne et overordnet grundlag

52 Halgreen, L., Sponsoraftaler, Forlaget Thomsen, 2003, s. 44.
53 Halgreen, L., 2003, s. 44.
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for en omdemmebestemmelse mellem virksomheden og influenceren, da det bl.a. er amoralske
handlinger, som virksomheden egnsker at beskytte sig mod. Der ber dog i hgjere grad laegges mere op
til en subjektiv vurdering fra virksomhedens side, da det pa forhand kan vare svart at afgranse sit til
enkelte handlinger, eftersom det kan vere sveart at forudse, hvilke handlinger, der kan fordrsage

negative omdemmeeffekter pd virksomheden.

Forpligtelsen indeholdt i denne bestemmelse kan anses som verende en undladelsesforpligtelse, da
det pélegger influenceren en forpligtelse til ikke at udeve aktiviteter, der kan pafere virksomheden
negative omdemmeeffekter. Denne bestemmelse har derfor bade en beskyttende funktion over for
virksomheden, men bestemt ogsa en preventiv funktion ved at serge for, at influenceren ikke udever

skadende aktiviteter uden for de traditionelle forpligtelser.

3.3.2 Konfliktlgsningsklausul

Som hovedregel er det mest optimalt for et samarbejde at fastlegge tvistlosning ex ante i kontrakten,
da dette sikrer, at det er fastlagt, hvilken tvistlesningsmetode, der skal anvendes, nar konflikten er
opstaet. Det skal dog understreges, at denne athandling behandler problemstillingen, hvor en
influenceres ageren medferer negativ omtale til virksomhedens brand, og det vil derfor i de fleste
tilfeelde vaere mest onsket for virksomheden at komme ud af aftalen fremfor at lose konflikten og

bibeholde samarbejdet.

Det kan vare svert for virksomheden at forebygge en konflikt fuldsteendigt, da det ikke nedvendigvis
er ligetil at finde det rigtige match mellem virksomhed og influencer, og der vil derfor kunne vare
situationer, hvor influenceren lever op til alle sine forpligtelser, men uden at dette far en betydelig
positiv effekt pa virksomhedens omsatning. Der er derfor ogsé en leringsproces hos virksomheden
i forbindelse med disse samarbejder, da virksomheden skal finde ud af, hvad der fungerer for deres

virksomhed.

Det kan vare relevant for virksomheden at komme en subjektiv fortolkning i forkebet ved at pavirke
resultatet af en sidan fortolkning direkte i kontraktmaterialet.>* Idet den subjektive fortolkning i en
vis grad har forrang for andre fortolkningsparadigmer, vil det vere fordelagtigt for koncipisten at

have dette 1 mente ex ante, da de her kan pavirke fortolkningen i forbindelse med en eventuel tvist.

54 Se mere om subjektiv fortolkning i afsnit 3.4.
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Dette kan geres ved at indskrive en formélsangivelse i en praambel eller i en selvstendig
bestemmelse. Her kan virksomheden beskrive sine s@rlige og individuelle forudsetninger for aftalen,
og disse kan derfor blive taget i betragtning i forbindelse med en subjektiv fortolkning af kontrakten.
Her skal virksomheden beskrive formalet med samarbejdet, hvilket ber gores sé precist som muligt.
Det skal derfor skrives ind i bestemmelsen, at formalet med samarbejdet med influenceren er at oge
kendskabsgraden hos forbrugere inden for virksomhedens mélgruppe, og at der enskes at skabes en
positiv opfattelse af virksomhedens brand. Det er ogséd i denne bestemmelse virksomheden har
mulighed for at beskrive, hvilke foruds@tninger de har for indgéelsen af samarbejdet med
influenceren. Dette kan eksempelvis vere, at virksomheden forudszatter, at influenceren opretholder
det omdemme, som influenceren havde ved indgaelsen af samarbejdet, og at virksomheden holdes

informeret om eventuelle haendelser, der vil kunne &ndre dette omdemme.

I forbindelse med fortolkning skal det understreges, at parterne i vid udstrekning kan aftale, hvilke
fortolkningsprincipper, der skal anvendes i1 forbindelse med tvistlesning. En sédan aftale vil vaere
ligesd gyldig som enhver anden aftale, men 1 tilfelde hvor en sddan aftale vil fore til uforudsete
retsvirkninger, vil denne kunne underlegges en indskraenkende fortolkning eller helt tages bort som

ugyldig efter AFTL § 36.%

3.3.3 Konventionalbod

I kontraktforhold, hvor det pa forhand vides, at det kan veare vanskeligt at opgere et gkonomisk tab,
vil parterne med fordel kunne indga aftale om konventionalbod. Dette da der ved konventionalbod
ikke er krav om, at der skal bevises et skonomisk tab som der er i den almindelige erstatningsret. Her
indskrives det i kontrakten, hvad parterne hver isar vil skulle betale, hvis parten overtrader, de vilkér
og betingelser, der er opstillet i kontrakten. Nar parterne har indgéet aftale om konventionalbod, og
indskrevet dette som en bestemmelse i selve kontraktmaterialer, vil denne som udgangspunkt blive
anses som verende gyldig. Konventionalbod folger ikke af den almindelige erstatningsret, og vil

derfor skulle aftales og nedskrives i1 forbindelse med kontraktkonciperingen for at veere gaeldende.

Parterne kan som udgangspunkt selv fastsette storrelsen pa konventionalboden, men den skal dog

vere proportional 1 forhold til selve overtraedelsen. Nar det vurderes, hvorvidt konventionalboden er

55 Bryde Andersen, M., Grundlaggende aftaleret, Gjellerup, 2008, s. 331.
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proportional i forhold til overtreedelsen, ses der pd, hvad den skadelidte vil kunne forvente at lide af
tab, hvis overtraedelsen sker. Det skal bemarkes, at hvis konventionalboden bliver sat for hejt, vil

domstolen senere kunne nedsatte denne.

Det vurderes dog, at det er usandsynligt, at influenceren vil acceptere en kontrakt, hvor der er
indskrevet en bestemmelse om konventionalbod, da dette kan vaere en stor byrde for influenceren at

patage sig.

3.4 Udfyldning og fortolkning af kontraktgrundlaget

Nér kontrakten konciperes, kan det vere svert for koncipisten at forudse og regulere alle scenarier,
og der kan derfor blive behov for udfyldning og fortolkning af kontrakten for at kunne tage stilling
til spergsmal, der udspringer af det padgaeldende kontraktforhold. Bade udfyldning og fortolkning har
til formél at bestemme indholdet og den retlige betydning af selve kontrakten, men de er 1 princippet

helt forskellige fra hinanden, selvom de to ikke kan holdes udskilt.>®

Fortolkningen af en kontrakt
soger at finde meningen bag det, der allerede er reguleret i kontrakten, mens udfyldningen indferer

generelle regler pa de dele, der ikke er reguleret i kontrakten.

Udfyldning vil blive anvendt i de tilfeelde, hvor kontrakten ikke giver svaret — heller ikke ved
fortolkning, idet aftalefortolkning logisk set ber udfolde sig for aftalesupplering, da man ferst efter
aftalefortolkning kan bestemme om det er nedvendigt at udfylde.’” Der er derfor en klar forskel

mellem de to, men graenserne mellem dem kan vare flydende.

Naér der er opstéet en konflikt mellem virksomheden og influenceren, vil det som udgangspunkt vere
kontrakten, der danner grundlag for, hvordan parterne hver iser er stillet. Safremt de dele af
kontrakten, der skal bruges til at lose konflikten, ikke er entydige eller delen tilmed er mangelfuldt
konciperet, skal der foretages en fortolkning af den relevante del. Ved fortolkning skal forstas, at

indholdet af reguleringen af parternes retsstilling bestemmes.>

%6 Gomard, B, 1988, s. 231.
57 Bryde Andersen, M., 2008, s. 310.
% Gomard, B., 1988, s. 228.
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Der findes i dansk ret ingen generelle lovfastede regler omkring, hvordan denne fortolkning skal
foretages, og de i dansk ret eksisterende fortolkningsparadigmer er derfor udviklet i retspraksis. Af
de eksisterende fortolkningsparadigmer kan navnes den subjektive fortolkning, den objektive
fortolkning og branchefortolkning. Derudover eksisterer der en raekke fortolkningsregler, hvoraf
minimumsreglen og uklarhedsreglen kan navnes. Denne opremsning er ikke udtemmende, og der

findes derfor flere fortolkningsparadigmer og -regler, der ikke er behandlet i denne athandling.

Ved den subjektive fortolkning ses der pé parternes felles vilje, og det enskes at finde frem til, hvad
parterne har gnsket med den givne formulering.>® Nar aftalen kun har to parter, virksomheden og
influenceren, vil der i hej grad forseges at fortolke pa subjektive faktorer, hvilket eksempelvis kan
vare, hvad der stdr mellem linjerne. Her er det nedvendigt, at parterne har en felles opfattelse af
delen, der forseges fortolket for, at de subjektive faktorer kan tillegges vagt.®® Det er derfor kun
muligt at anvende den subjektive fortolkning, hvis det kan bevises, hvad den oprindelige felles vilje
var. Det ses dog, at man, i fravaer af bevismateriale, forseger at konstruere sig frem til, hvad den
oprindelige vilje ma formodes at have veret, men det ma anses for verende vanskeligt at fortolke

aftalen pa denne méade. !

Nér der derimod foretages en objektiv fortolkning, ses der direkte pa den ordlyd, der fremgér af
kontraktgrundlaget, og der fortolkes herefter. Dette fortolkningsparadigme bliver i nogen litteratur
ogsa beskrevet som lingvistisk fortolkning, og der er altsa tale om en ren ordlydsfortolkning. Her
tages der udgangspunkt i1 de semantiske, syntaktiske og grammatiske regler, der er i det sprog, som
kontrakten indeholder.%? Der ses derfor pa, det enkelte ords betydning i sproget, opbygningen af
setninger samt den anvendte grammatik. Dette paradigme bygger pa en antagelse om, at begge parter
har en generel forstielse for, at parterne kender det anvendte sprog. Bade virksomheden og
influenceren er i nerverende problemstilling danskere, og der ma derfor vare en antagelse for, at de
begge har en forstaelse herfor. Der fortolkes dog ikke blindt efter dansk sprognevn, da der i visse

tilfelde kan tages hensyn, hvis ingen af parterne havde kendskab til en afgarende sprogregel.®

5 Bryde Andersen, M., 2008, s. 315.
% Bryde Andersen, M., 2008, s. 315.
¢! Bryde Andersen, M., 2008, s. 315.
62 Bryde Andersen, M., 2008, s. 320.
% Bryde Andersen, M., 2008, s. 321.
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Ord og vendinger kan dog have forskellig betydning alt efter hvilket lokalomrade, eller hvilken
branche man er inden for, og her kan en branchefortolkning vare nodvendig.®* Den szdvanlige
opfattelse af nogle bestemte ord eller vendinger har betydning for fortolkningen af kontrakten.
Safremt der opstar tvivl eller uenighed om forstielsen af brancheudtryk, vil der ses pa, hvordan
udtrykket almindeligvis opfattes inden for den givne branche. Det skal dog understreges, at
influencerbranchen fortsat er en forholdsvis ny branche, hvor der endnu ikke er dannet anvendelige
brancheorganisationer eller lignende, der kan anvendes i forbindelse med branchefortolkningen. I

nogen grad vil den almindelige reklamebranche dog kunne anvendes.

Udover de ovennavnte fortolkningsparadigmer eksisterer der enkelte fortolkningsregler, som
benyttes til fortolkning af aftaler. Minimumsreglen har en mindre betydning, hvilket fremgar direkte
i enkelte lovtekster®, der dog ikke har betydning i denne sammenhang. Grundlaget for denne
fortolkningsregel er, at de forpligtede i kontraktforholdet, er forpligtiget i overensstemmelse med
selve kontraktgrundlaget, men at de kan opfylde den pa flere mader. Hvis det ikke er enstydigt
reguleret, hvordan kontrakten skal opfyldes, er kontraktparten blot forpligtet til at gore mindst muligt.
Denne fortolkningsregel kan komme 1 spil, hvis virksomheden har indskrevet en bestemmelse 1
aftalen om, at influenceren er forpligtet til at veerne om virksomhedens omdemme. Dette er en
forpligtelse, hvor det ikke er nermere beskrevet, hvad det indebarer for influenceren at gore dette,
og denne kan derfor blive genstand for fortolkning, nér tvisten opstar. Efter minimumsreglen vil der

fortolkes efter, hvad der minimum kan forventes af influenceren.

Ligeledes eksisterer uklarhedsreglen, der ogsa gir under betegnelsen koncipistreglen (in dubio contra
stipulatorem). Her fortolkes der séledes, at parten, der har konciperet kontrakten, hvilket typisk vil
vere virksomheden, ogsd ma kunne tale den skadevirkning en given retsposition méd have, hvis
retspositionen sker pd baggrund af en uklar eller tvetydig del af kontrakten. Denne regel er lavet bade
af en kombination af preventions- og beskyttelseshensyn, da reglen serger for, at koncipisten
forseger at koncipere en sé pracis og effektiv aftale som muligt og at den anden aftale part ikke
lokkes til at patage sig storre forpligtelser end han/hun ensker.®® Reglen er meget enkel at forsté og

anvende, og den er derfor ogsa den mest anvendte fortolkningsregel. Denne regel betyder ogsa, at

% Bryde Andersen, M., 2008, s. 327.
8 Dette ses bl.a. i Kebelovens §§ 9-11, der bygger pd minimumsreglen.
% Bryde Andersen, M., 2008, s. 332.
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safremt veegtskilen ma anses for at std lige, vil man fortolke til ulempe for den part, der har konciperet

aftalen.®’

Hvis det findes, at kontraktgrundlaget ikke indeholder det nedvendige indhold for at kunne lose
konflikten ved hjzlp af en fortolkning af den relevante del af kontraktdataen, vil der i stedet skulle
foretages en udfyldning af kontrakten (aftalesupplering). Denne udfyldning skal ske pa baggrund af
relevante retskilder (lex causae). Suppleringen sker kun i1 det omfang, det anses for varende
nedvendigt for at opnd et resultat, hvor der ikke eller ikke entydigt kan udledes et fuldstendigt
kontraktindhold, hvor der tages stilling til bade retsfaktum og -virkninger, ved fortolkning af den
relevante kontraktdata.®® Suppleringen er relevant i de tilfelde, hvor aftalen ikke har reguleret temaet
for tvisten, eller hvor der er anvendt ord sasom “rimelig” eller vaesentlig”, hvor det bevidst er holdt
4bent.®

Nér en aftale skal udfyldes, forseges det at gore klart, hvad parternes vilje var ex ante. Parterne méa
antages at have varet enige, da aftalen blev indgaet, og det skal derfor vurderes, hvilken af parterne,
der synes at have flyttet sig vaek fra denne enighed.’® Det kan vare vanskeligt at lave denne vurdering,
og derfor sgges der ofte stotte 1 sdkaldte typeforudsatninger, hvor det ses pa, hvilke forudsatninger
personer i en lignende situation normalt vil anleegge.”! Her vil det vere naturligt at se pa, hvilke
sedvaner, der er inden for branchen. Dette kan dog vaere svart at drage en konklusion ved brug af
denne metode, da branchen er ny, og det derfor er begranset, hvor mange brugbare sedvaner, der er
dannet inden for branchen. Det mé derfor anses som forventeligt, at der i stedet ma ses pa
obligationsrettens almindelige argumentationsmenstre.’> Her vil man forsege at fastlegge, hvilke
forudsetninger henholdsvis virksomheden og influenceren handlede ud fra, da de indgik aftalen. Det
kan herudover blive relevant at se pd, hvordan parterne har handteret lignende problemstilling 1
tidligere aftaler, men det kraver selv sagt, at parterne har veret i lignende kontraktforhold tidligere,

og er derfor nappe serlig brugbart i nervaerende problemstilling.

7 Bryde Andersen, M., 2008, s. 332.
% Gomard, B, 1988, s. 230.

% Bryde Andersen, M., 2008, s. 342.
0 Bryde Andersen, M., 2008, s. 343.
"I Bryde Andersen, M., 2008, s. 343.
2 Bryde Andersen, M., 2008, s. 343.
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I tilfeeldet hvor ingen af ovenstdende metoder giver et brugbart resultat, vil man i stedet kunne
konstruere en hypotetisk vilje ved at foretage en vurdering af, hvordan parterne ville have stillet sig,
hvis influencerens omdemmes pavirkning pa virksomhedens vardi havde varet kendt pé tidspunktet

for aftalens indgaelse.

3.4.1 Fortolkningsrisiko

Alle kontrakter vil i et vist omfang kunne blive genstand for fortolkning eller udfyldning, da det i den
ny-institutionelle ekonomi kraves, at kontraherende parter er i besiddelse af perfekt information og
ubegrenset rationalitet, for at der kan indgas en perfekt kontrakt, der ikke giver anledning til nogen
tvivl.”® Der vil derfor altid vare tale om en inkomplet kontrakt, da det ikke er muligt at koncipere

kontrakten komplet.

I tilfeeldet hvor kontrakten mellem virksomheden og influenceren er konciperet som gennemgéet i
kapitel 3, vil der som udgangspunkt ikke vaere anledning til udfyldning af helt fravaerende regulering,
da det meget klart anbefales at have netop problemstillingens tema reguleret i kontrakten. Der kan
dog blive behov for udfyldning, séfremt koncipisten har anvendt vage udtryk sasom rimelig” eller
“vaesentlig”, hvorved det er overladt til senere fortolkning at bestemme, hvad disse begreber dekker
over. Det er derfor antageligt, at der primert vil blive behov for fortolkning af kontrakten ved
tvivlsspergsmaél i forbindelse med tvisten. Da koncipistreglen, som navnt, er den mest anvendte
fortolkningsregel, vil virksomheden skulle vare opmerksom pd, at kontrakten med stor
sandsynlighed vil blive tolket til influencerens fordel, og det er derfor vigtigt at koncipere kontrakten
pa en made, der ikke giver anledning til senere tvivl eller tvist mellem parterne, sa kontrakten ikke

bliver genstand for fortolkning.

Selvom virksomheden har forsegt at regulere problemstillingen i kontrakten, vil der vare en risiko
for, at kontrakten vil blive genstand for fortolkning og her fortolkes imod koncipisten. Denne risiko
forstaerkes af, at der som udgangspunkt ikke er fastlagt nogle regler i dansk ret, som gennemgaet

ovenfor, for hvordan inkomplette kontrakter skal fortolkes.

> @stergaard, K., 2016.
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Som det er belyst i afsnit 3.3.2 om konfliktlesningsklausuler, vil det vaere fordelagtigt for bade
virksomheden og influenceren at lave formalsbestemmelser direkte i kontraktmaterialet, da dette vil
vere anvendeligt, nar kontrakten bliver underlagt fortolkning, sa kontrakten ikke vil underleegges en
hypotetisk fortolkning, men derimod fortolkning af parternes formal med kontrakten.
Bestemmelser, der indeholder en beskrivelse af forudsatningerne for kontrakten samt
serlige forhold, som parterne ensker at knytte til aftalen, er i litteraturen beskrevet som anvendelig,

ogsé pa aftaler af lignende karakter.”* I

sponsoraftale anvendes denne praeeambel eksempelvis til at
beskrive, at baggrunden for sponsoratet er at fastholde og/eller udvide markedsandele, og at dette skal
realiseres ved at bruge den sponsoreredes eksponering i offentligheden og dennes goodwill.”
Det skal dog understreges, at selvom virksomheden inds@tter en omfattende og udferlig
formalsbestemmelse 1 kontrakten, er sadan bestemmelse umiddelbart ikke blevet forelagt

domstolsprevelse, og dermed ikke forsegt anvendt i forbindelse med den subjektive fortolkning.

3.5 Fuldstendig eller partiel ugyldighed

Med virkning fra 1. juli 1975 blev § 36 tilfejet til aftaleloven og udgjorde herfra den nye
generalklausul,’® der gav mulighed for en fuldstendig eller partiel tilsideszttelse af aftalen.
Bestemmelsen ma anses som varende ret vidtgadende og baserer sig pa en slags retlig standard 1 form
af en urimelighedsnorm.”” Der var flere hensyn bag indferelsen af denne bestemmelse, bl.a. ensket
om at gge muligheden for at sette ind over for aftaler med urimeligt indhold og samle muligheden

for dette i en bestemmelse med virkning pa tvaers af kontraktformer.’®

Selvom der er aftalefrihed 1 dansk ret, som beskrevet oven for i afsnit 3.3, er der dog indirekte graenser
for, hvilke aftaler der kan indgds mellem virksomheden og influenceren. Denne adgang er begranset
af muligheden for, at bestemmelser i kontraktgrundlaget kan blive vurderet som ugyldige efter

aftalelovens §§ 36 og 38,7 og virksomheden ber derfor serge for, at begraensninger i kontrakten er i

4 Se bl.a. Halgreen, L., 2003, s. 34.

> Halgreen, L., 2003, s. 34,

76 Med senere @ndring af 1. januar 1995.

" Lynge Andersen, L. og Madsen, P. Bo, 2017, s. 201.

8 Lynge Andersen, L. og Madsen, P. Bo, 2017, s. 202.

" @stergaard, K., og Frier, C., When Is a Contract Considered Unreasonable according to Danish Law? The
Application of section 36 Through 45 Years of Case law, Kluwer Law International BV, 2020, s. 2 og Videbak
Munkholm, N., 2015, s. 227.
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overensstemmelse med disse bestemmelser, da det ellers kan gore kontrakten mere usikker og i sidste
ende skabe omkostninger ex post i forbindelse med héndtering af konflikt udspringende fra

bestemmelserne.

Som beskrevet oven for vedrerer de evrige ugyldighedsbestemmelser, herunder bl.a. AFTL § 33,
aftalens tilblivelse, hvorimod § 36 hovedsageligt vedrerer aftalens indhold, selvom bestemmelsens
stk. 2 giver muligheden for, at ogsa forhold ved aftalens tilblivelse kan vare grund til hel eller delvis
tilsideszttelse efter § 36 (efter ordlyden; ”... forholdene ved aftalens indgdelse...”’).%°

I forarbejderne til § 36 leegges der vagt pé, at bestemmelsen er indfert for at beskytte forbrugere mod
urimelige aftalevilkdr, men det er ikke ensbetydende med, at bestemmelsen ikke finder anvendelse
pa aftaler mellem professionelle parter.®! Der fremgar ligeledes af forarbejderne, at en professionel
part kan vare den anden professionelle part sa underlegen, at den underlegne part ikke har nogen
mulighed for at pavirke aftalevilkarene.®” I en situation hvor virksomheden indgér en aftale med en
influencer, kan det diskuteres, hvorvidt influenceren kan anses som verende underlegen i
aftaleforholdet over for virksomheden. Det mé dog vare athengigt af den konkrete situation, da bade
virksomhedens magtposition skal tages 1 betragtning, samt hvor professionel influencerens vurderes

til at veere.

Det er dog meget begrenset, hvor meget § 36 er anvendt pd erhvervsforhold i praksis gennem de
seneste 30 ar siden bestemmelsen blev tilfgjet. Dette kan til dels begrundes med, at mange
erhvervsdrivende 1 kontraktforhold vaelger at behandle tvister ved voldgift, fremfor ved den

traditionelle domstol, hvor kendelserne normalt ikke offentliggeres.®*

I tilfeeldet hvor den ene part paberdber sig ugyldighed, vil det vare relevant at se pa
misligholdelsesbefgjelser, der bide kan folge af selve kontraktgrundlaget eller 1 erklaeringer mellem
parterne samt i de almindelige erstatningsregler.’* Det vil vere fordelagtigt, at regulere disse
misligholdelser direkte i kontraktgrundlaget, da dette medvirker, at kontrakten i hejere grad er i

okonomisk balance, eftersom mulige okonomiske konsekvenser vil vare indskrevet 1

8 Lynge Andersen, L. og Madsen, P. Bo, 2017, s. 204.

81 Lynge Andersen, L. og Madsen, P. Bo, 2017udgave, s. 207.

82 Lynge Andersen, L. og Madsen, P. Bo, 2017, s. 207.

8 Gomard, B., Aftalelovens § 36 og erhvervskontrakter, Erhvervsjuridisk tidsskrift 2008, s. 5.
8 Andersen, M., Laerebog i obligationsret I, 2015, s. 405.
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kontraktgrundlaget. Det vil det vaere enskeligt for virksomheden at f& indskrevet en indskrankelse 1
de almindelige misligholdelsesbefojelser, da det er tvivlsomt, hvorvidt misligholdelsesbefojelserne i
baggrundsretten, vil kunne dakke den behandlede problemstilling, eftersom en sadan sag ikke

umiddelbart har veret provet ved domstolene.

I nervaerende kontraktrelation konciperes der en kontrakt, hvor der anvendes strategisk kontrahering,
og sandsynligheden her, at en af parterne vil parabe sig enten partiel eller hel ugyldighed er herfor
nasten ikke-eksisterende. Ugyldighed vil derfor ikke blive behandlet yderligere i denne afthandling.

3.6 Loyalitetsgrundsatningen

Loyalitetsgrunds@tningen er en obligationsretlig grundsatning, og den finder derfor anvendelse pa
alle typer af kontrakter.®®> Grundsetningen m4 anses som varende dynamisk, da det retlige indhold,
i skikkelse af forskellige forpligtelser, udvikler sig over tid.%¢ Loyalitetsgrundsatningen udtrykker et
positivt generelt princip om, at medkontrahenter skal varetage hinandens interesser 1 samarbejdet,

uanset om det overordnede formal er at profitmaksimere.®’

Nér der indgés en gyldig aftale mellem parter, folger der, efter dansk ret, en forpligtelse til at handle

loyalt over for hinanden. Denne pligt eksisterer ikke kun i dansk ret®®

og hedder 1 det engelske
sprogbrug ’duty and good faith and fair dealing’’.¥® Forpligtelsen galder ligegyldigt, om
forpligtelsen er direkte reguleret i kontrakten eller ej.”® Det er almindeligt antaget, at et brud p4 denne
loyalitetspligt er et brud pé aftalen, der i visse tilfelde vil kunne udlese adgang til at kunne paberdbe
sig misligholdelsesbefojelser ligesom der vil vare adgang til ved enhver anden kontraktretlig

misligholdelse.”!

85 Madsen, C. F. og Ostergaard, K, Loyalitetsgrundsatningen i dansk ret — indhold og retsvirkninger ved
tilsidesattelse, 2016, s. 1.

8 Madsen, C. F. og @stergaard, K, 2016, s. 1.

87 Madsen, C. F. og @stergaard, K, 2016, s. 1.

88 Det skal dog bemarkes, at denne forpligtelse ikke eksisterer i alle lande og heller ikke inden for EU hvor
bl.a. irsk og engelsk ret ikke anerkender denne forpligtelse.

% Bryde Andersen, M., 2015, s. 69.

% Bryde Andersen, M., 2015, s. 69.

1 Bryde Andersen, M., 2015, s. 69.
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Hvorvidt denne loyalitetsforpligtelse raekker, og hvad det eksakte indhold af grundsatningen er, er
ikke enkelt at fastleegge, og det kan derfor vaere vanskeligt klarlegge og pracisere, hvad geldende
ret er.”? Grundsatningen er i obligationsretten beskrevet som en pligt til at vise rimeligt hensyn over
for modpartens interesser.”> Det kan af beskrivelsen ses, at det er svert at fastsatte det pracise

indhold af loyalitetspligten.

I forbindelse med forhandlingen og konciperingen af kontrakten eksisterer der tre delforpligtelser,
der horer under loyalitetsforpligtelsen. Dette omfatter 1) den loyale oplysningspligt om videregivelse
af relevante oplysninger om realydelsen, 2) underretningspligten (en pligt til at informere
medkontrahenten om forhold, der kan pavirke indgédelsen af den endelige kontrakt) samt 3) en
tavshedspligt, som er kendetegnet ved at veere geeldende i hele kontraktens lebeperiode.’* Det skal
understreges, at der under loyalitetsgrundsatningen eksisterer en rakke yderligere forpligtelser,
herunder bl.a. tavshedspligten. Dette forpligter influenceren til ikke at videregive information, der
udveksles mellem parterne, til tredjemand.”> Det er en forpligtelse, der skal overholdes af
influenceren, men anses dog ikke som varende relevant for nerverende problemstilling og behandles

derfor ikke yderligere.

3.6.1 Underretningspligten

Seerligt underretningspligten er relevant i forhold til samarbejdet mellem virksomheden og
influenceren. Pligten omfatter parternes pligt til at underrette hinanden om forhold, der kan pavirke
indgéelse eller opfyldelse af kontrakten.”® Det er derfor en pligt, der er vaesentlig for iser influenceren
at overholde 1 tilfelde, hvor omstendigheder gor, at der kan rettes negativ opmarksomhed mod
influenceren og dermed muligvis ogsa virksomheden. Pligten er nart besleegtet med omsorgspligten,
der ligeledes horer under loyalitetsgrunds@tningen. Influenceren pdlaegges at handle pd en made, der
medvirker til at beskytte virksomhedens interesser, herunder pligten til at give meddelelse til

virksomheden omkring forhold, der muligvis vil kunne medbringe skuffelser for virksomheden.®’

2 Madsen, C. F. og Ostergaard, K, 2016, s. 1

% Ussing, H., Dansk Obligationsret - almindelig del, G. E. C Gads Forlag, 1937, s. 20

% Madsen, C. F. og Ostergaard, K, 2016, s. 3.

% Madsen, C. F. og @stergaard, K, 2016, s. 1.

% Madsen, C. F. og Ostergaard, K, 2016, s. 4.

7 Bryde Andersen, M., og Lookofsky, J., Larebog i obligationsret I, Karnov Group, 2015, s. 70.
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Underretningspligten er som udgangspunkt galdende bade i forbindelse med kontraktforhandlingen,

men ogsa efter indgéelsen af aftalen, hvor opfyldelsen af kontrakten skal ske.

3.6.2 Oplysningspligten

Den loyale oplysningspligt er ogsé relevant 1 forhold til kontraktforholdet mellem virksomheden og
influenceren og er generelt knyttet til selve kontraktforhandlingen. Denne pligt indeberer pligten til
at videregive oplysninger om realydelsen, og palaegger derfor influenceren en pligt til at oplyse om
forhold, der kan pavirke leveringen af realydelsen. Vurderingen af, om oplysningspligten er overholdt
skal foretages med udgangspunkt i en abstrakt vurdering af, hvad der burde have varet oplyst om.”®
Oplysningspligten kan 1 nogle tilfeelde folge af lex specialis, men i dette tilfalde er der, pd nuvarende
tidspunkt, et fraver af relevant lex specialis. Generelt er det nedvendigt, at influencerens
tilsidesattelse af oplysningspligten har varet bestemmende for virksomhedens beslutning om at kebe

ydelsen.”

Hvilke oplysninger influenceren reelt har pligt til at udlevere til virksomheden athenger af den
konkrete aftale, men der mé vare en generel antagelse om, at hvis virksomheden ikke havde indgéet
aftalen med influenceren, hvis oplysningen havde veret fremlagt, er tilbageholdelsen af denne
oplysning et brud pa den loyale oplysningspligt. Oplysningspligten mé anses for skarpet 1 tilfelde,
hvor virksomheden har informeret influenceren om virksomhedens interesse for influenceren
renomm¢ og tidligere handelser, der kan skabe darlig omtale eller lignende. Oplysningspligten
a@ndrer ikke p4, at virksomheden stadig skal foretage almindelig undersogelse i forbindelse med kebet
af ydelsen hos influenceren, og virksomheden ma derfor skulle forvente, at de skal undersoge
influenceren i en vis grad inden aftalen indgés, da princippet om caveat emptor'% er geldende pa

forholdet pa trods af den loyale oplysningspligt.'®!

3.6.3 Loyalitetsforpligtelsen og dens begraensninger
Da virksomheden og influencerens kontrakt ofte vil have et minimum af lebetid, vil der udspringe

yderligere delforpligtelser af forholdet. Dette indeberer bl.a. samarbejdsforpligtelsen, der oftest ses i

% Madsen, C. F. og Ostergaard, K, 2016, s. 4.
% Madsen, C. F. og @stergaard, K, 2016, s. 3.
100 K gbers undersogelsespligt.

101 Madsen, C. F. og Ostergaard, K, 2016, s. 4.
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forbindelse med eksempelvis strategisk kontrahering.!?? Denne forpligtelse er dog betinget af, at der
skal vere en form for samarbejde mellem parterne, hvilket der ofte ma antages at vaere mellem
virksomheden og influenceren, da virksomheden som regel vil have et nart samarbejde med

influenceren 1 kontraktens lebetid.

Overordnet skal det dog understreges, at der eksisterer en almindelig antagelse om, at kontraktparten
er berettiget til forst og fremmest at varetage egne interesser, og der findes derfor en grense for
loyalitetsforpligtelsen. Disse granser skal ses 1 forhold til den pagaldende situation og den adfzerd
man med rimelighed kan forvente at kontraktparten udviser.'!%® Denne adfzerd skal vare ordentlig og

sedvanlig og vurderes i forhold til, hvad man almindeligt kan forvente i den givne branche.

I en branche, der er s& ny som influencerbranchen, kan det vare vanskeligt at fastsatte, hvad der
udger sedvanlige handlenormer i1 branchen. Nar der er tale om situationen, hvor influenceren, pa
baggrund af forhold uden for kontraktforholdet, fir negativ omtale, ma det vurderes som varende
ordentlig praksis at informere virksomheden om dette. Influenceren vil, 1 langt de fleste tilfeelde, veere
klar over, at der florerer denne negative omtale, og hvordan omtalen pavirker eksempelvis
influencerens antal af folgere. Antallet af folgere er i stor grad medvirkende til at bestemme, hvilke
samarbejder og honorarer influenceren fér, og de bliver derfor ngje monitoreret af influenceren, der
vil vaere klar over, ndr der sker et fald i folgere. Det vurderes som varende forventeligt, at
influenceren udviser ordentlig adfzerd 1 en sadan situation, og derfor informerer virksomheden om
den pdgaldende situation. I forbindelse med kontraktforhold af leengere varighed ma det iseer antages
at vaere forventeligt for influenceren, at den darlige omtale kan fa betydning for virksomhedens
omdemme, hvorfor det her ber vere ordentlig adfeerd at informere virksomheden om situationen, sa

de har mulighed for at begraense den skadende effekt.

3.6.4 Udvidelse af loyalitetsforpligtelsen

Kontraktrelationen mellem virksomheden og influenceren bygger i hgj grad pa tillid mellem parterne,
fordi influenceren udforer sit arbejde mere eller mindre uathangigt af virksomheden, og det er derfor
svart, om end umuligt, for virksomheden at fore tilsyn med hver enkelt handling influenceren udferer

1 samarbejdet. Dette samtidig med, at influenceren sedvanligt har en adgang til eksempelvis at

102 Madsen, C. F. og Ostergaard, K, 2016, s. 6.
183 Bryde Andersen, M., og Lookofsky, J., 2015, s. 70.
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pavirke forbrugerens opfattelse af virksomheden — bade i en positiv og negativ retning. I samarbejdet
m4d det antages, at der altid foreligger et enske om, at influenceren skal reklamere for virksomheden
og/eller dens produkter og pavirke forbrugerne i en positiv retning. Netop fordi kontraktforholdet 1
hej grad bygger pa tillid, og fordi den almindelige loyalitetsgrundsetning har sine begrensninger, jf.
ovenfor i afsnit 3.6.3, ber der inds®ttes en udvidelse af loyalitetsforpligtelsen i en selvstendig

bestemmelse 1 kontrakten.

Her kan influencerens forpligtelse til at handle loyalt reguleres mere klart i forhold til den pagaeldende
ydelse. Det ber indskrives, hvornar influenceren skal handle loyalt over for virksomheden, og hvilke
handlinger, der anses for vaerende illoyalt. Det kan eksempelvis vare, at influenceren skal svare pa
sporgsmaél fra offentligheden eller medier omkring virksomheden, hvis der stilles spergsmal, der har
sammenhang med den ydelse, influenceren har leveret/leverer, samt at det anses for illoyalt, hvis
influenceren samarbejder med konkurrerende virksomheder, mens samarbejdsforholdet star pa. Her
kan ogsé reguleres, at influenceren skal handle loyalt over for virksomheden indtil et angivet antal
maneder efter kontraktens opher. Hvor mange méneder, der her ber angives, athanger af den enkelte
kontrakt, men hvis der er tale om forholdsvis korte samarbejdsforhold, m& denne adgang til at
forpligte influenceren til loyal adferd vere kortere, end hvis der er tale om langerevarende

samarbejder.

Det kan vare relevant, for opnaelsen af den bedst mulige udvidelse af loyalitetsforpligtelsen, at
indsatte en gensidigt bebyrdende forpligtelse for parterne til at forventningsafstemme 1 labet af
samarbejdets varighed. Der ber ydermere ogsd ske en forventningsafstemning forbindelse med
kontraktforhandlingerne, og resultaterne fra disse kan med fordel indgé i kontraktmaterialet. Det kan
her vare virksomhedens forventning om, at de skal godkende billede- eller videomaterialet de forste
to gange, influenceren skal leegge noget ud pa de sociale medier. Nar dette er indskrevet som en del
af forpligtelsen, vil det naturligt blive anset som en misligholdelse af denne bestemmelse, hvis den
ikke overholdes. Forventningsafstemningen har som udgangspunkt til formal at facilitere en felles
forstdelse  for  kontraktens  indhold, og  hvordan  samarbejdet skal forlebe.
Er samarbejdet af lengere varighed ber der ogsd vare indskrevet en forpligtelse til, at parterne
regelmessigt skal forventningsafstemme, og der kan heri ligge en gensidig kommunikationspligt, der

har til formél at optimere samarbejdet og parternes felles forstdelse. Den gensidige
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kommunikationspligt ber indsattes direkte i kontraktmaterialet, da der umiddelbart ikke kan udledes

en gensidig kommunikationspligt inden for loyalitetsgrundsatningen. '

Afhensyn til eventuelle kommende tvister og disses lasning ma det anbefales, at det ex ante besluttes,
hvad der anses for vaerende en vesentlig misligholdelse af udvidelsen af loyalitetsforpligtelsen, og at
det indskrives 1 bestemmelsen i kontrakten. Denne indskrivning skal ske, da det dermed er mere klart,
hvilke typer af misligholdelse, der kan give virksomheden mulighed for at have kontrakten, og der

vil sdledes veere mindre, der er op til fortolkning.

3.6.5 Loyalitetsgrundsatningen 1 dansk arbejdsret

Inden for arbejdsretten er loyalitetsgrundsatningen ogsa anvendt og diskuteret. Den har specielt veret
grundlag for diskussion i forbindelse med udviklingen af ansattelsesforhold, der ikke lengere kun
bestar af fa typer af ansattelser. Selvom der i dag findes en bredere vifte af forskellige typer relationer,
der falder ind under definitionen af et ansattelsesforhold end tidligere, vurderes det ovenfor i afsnit
2.2.1, at der ikke eksisterer et ansettelsesforhold mellem virksomheden og influenceren. Forholdet
mellem forhandleren og tupperware mé anses som varende tettere knyttet end det typiske forhold
mellem virksomheder og influenceres, og det anses derfor som verende det klare udgangspunkt, at
influenceren er selvstendig erhvervsdrivende, og derfor ikke er omfattet af den arbejdsretlige

loyalitetsgrundsatning.

3.7 Sammenfatning

I ovenstdende analyse blev det vurderet, hvorledes kontraktgrundlaget mellem virksomheden og
influenceren ber reguleres med henblik pa at beskytte virksomheden bedst muligt. Det findes, at
parternes forpligtelser og rettigheder ber fastleegges i kontrakten, sdledes at dette ikke bliver genstand
for senere fortolkning. Herudover vurderes det, at der ber indsattes en omdemmebestemmelse, en
formélsbestemmelse, en loyalitetsbestemmelse samt en gensidig kommunikationspligt, da disse
bestemmelser vil gge forudsigeligheden i1 kontrakten. Det vurderes dog ikke som varende muligt for
virksomheden at indsatte en bestemmelse om konventionalbod, da dette vil vare urimeligt tyngende

for influenceren.

104 Der kan umiddelbart heller ikke udledes en ensidig kommunikationspligt.
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Ovenstédende bestemmelser er medvirkende til, at mengden af kontraktdata, der skal fortolkes eller
udfyldes mindskes, hvilket skaber en mere sikker kontrakt. Virksomheden skal vare opmarksom pa,
at de barer fortolkningsriskoen, og derfor bar virksomheden serge for, at kontrakten overlader mindst

muligt til fortolkning.

I kapitlet gennemgés ugyldighed ligeledes, men det konkluderes dog, at dette neppe har relevans for

nerverende problemstilling, og det behandles derfor kun kort.

Loyalitetsgrunds@tningen vurderes til at have en vasentlig betydning for problemstillingen, hvorefter
det anbefales at indsette en udvidelse af denne grundsatning i kontrakten grundet grundsatningens
begrensninger. Her skal det ligeledes fastleegges, hvad der udger en vasentlig misligholdelse af
denne udvidelse af loyalitetsforpligtelsen, s& denne vasentligheds vurdering ikke bliver overladt til

fortolkning.

Kapitel 4 — Strategisk kontrahering

Inden for den strategiske kontrahering laegges der op til, at parterne indbyrdes loser konflikter, der
maétte opsté af kontraktforholdet. Der leegges derfor op til, at konflikthandteringen sker proaktivt, og
parterne forsgger at finde frem til dele af samarbejdet, der muligvis kan forarsage utilfredshed og her
indsatter passende afhjelpende foranstaltninger. Disse punkter skal identificeres inden der indtreeder
en egentlig konflikt.

Man kan argumentere for, at strategisk kontrahering er et godt fundament for nezrvaerende
kontraktrelation, men at det ikke anses som varende fuldsteendig inden for de almindelige rammer
for strategisk kontrahering. Dette skyldes, at influenceren 1 al almindelighed ma anses for varende
en erstattelig ressource, selvom virksomheden og influenceren har komplementare ressourcer.
Indenfor den strategiske kontrahering er der et fokus pd det interorganisatoriske mellem
virksomheder, og da der i denne athandling er fokus péd forholdet mellem virksomhed og influencer,

er der sat visse begrensninger for brugen af den fulde ramme af strategisk kontrahering.
I nedenstaende afsnit vil det kort blive belyst, hvorledes virksomheden ber udvelge influenceren samt

vurderes, hvordan virksomheden og influencerens ressourcer komplementere hinanden. Dette leder

frem til en vurdering af, hvordan kontraktkoncipering foregar inden for strategisk kontrahering, og
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hvordan forholdet er mellem virksomheden og influencer, samt hvilke udfordringer der kan vere

mellem virksomheden og influenceren.

4.1 Komplementeare ressourcer

Teorietisk set er to ressourcer komplementerer, nar den ene ressources marginale afkast eges som
folge af tilstedeverelsen af den anden ressource. Selvom denne definition af komplementarer
ressourcer er meget pracis, kan det synes svart ex ante at finde frem til om ressourcer er

komplementarer.

Incitamentet bag de komplementare ressourcers samarbejder er, at positiv respons fra omverdenen
pa samarbejdet vil skabe mervardi for begge ressourcer. Virksomheden indgar samarbejdet med
henblik pé at gge virksomhedens vardi gennem dette samarbejde med influenceren, som influenceren
modtager et honorar for. Influenceren vil ogsa opleve, at vaerdien af dennes personlige brand vil eges,
hvilket kan vaere gennem tilgang af nye folgere pé sociale platforme. Men helt konkret kan der dog
vare virksomheder og influencere, hvor der ikke er komplementare ressourcer, selvom begge parter

onsker gget veerdi.

Nér virksomheden skal udvelge en influencer, som de ensker at samarbejde med, er der flere kriterier,
der kan vere relevante at inddrage. Det er vigtigt at undersege disse kriterier inden virksomheden
indgar et samarbejde med influenceren, da det, som naevnt ovenfor, kan vere svaert at vurdere ex ante,
hvorvidt to ressourcer er komplementare. En underseggelse af influenceren og dennes ressourcer vil
kunne bidrage til, at virksomheden kan danne sig et mere korrekt billede af, hvilke ressourcer
influenceren har, og om disse er komplementere med virksomhedens ressourcer. Her kan
virksomheden undersoge, hvad influenceren har bidraget med i forbindelse med dennes tidligere
samarbejdet med andre virksomheder, men ogsa om der eksisterer et strategisk fit mellem
virksomheden og influenceren, samt om der er kemi, da dette bestemt ogsé er afgerende for, om

parternes ressourcer vil komplementere hinanden i et samarbejde.

Det er nedvendigt for samarbejdet, at virksomheden og influenceren har et felles mil med
samarbejdet. Der skal med andre ord vere et strategisk fit mellem parterne. Dette er en plan for,
hvordan virksomheden og influenceren i fellesskab, gennem en koordineret indsats, skal realisere

deres mal. Det er essentielt for samarbejdet, at der er en enighed mellem parterne om, hvad der skal
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til for at malet opnas, men ogsa hvordan mélet skal opnés. Det er derfor vigtigt, at der laves en konkret
og detaljeret plan for, hvilket arbejde influenceren skal levere i samarbejdet, men ogséd hvad
virksomheden skal stille til rddighed for, at influenceren kan levere det aftalte stykke arbejde. Dette
kan variere og kan bade vare i form af en enkelt ydelse, som influenceren skal levere en enkelt gang,
men det kan ogsa vare et lengerevarende samarbejde. Det ma derfor ikke anses som tilstraekkeligt,
at der i1 kontraktgrundlaget fremgar, at ’’influenceren skal gore sit bedste for at promovere
virksomheden’’ el.lign. formulering. Der skal udarbejdes en fzlles forretningsplan, der ngje beskriver

indsatsforpligtelsen samt krav til kvaliteten af denne.

Det er derudover en nadvendighed for et vellykket samarbejde, at der er kemi mellem virksomheden
og influenceren, herunder at de har et felles vaerdigrundlag. Mange virksomheder fokuserer meget
pa deres CSR!%, og det er vigtigt, at influencerens vardiszt stemmer overens hermed, da det for det
forste sikre, at influencerens folgere sé vidt muligt matcher virksomhedens malgruppe, da der ellers
vil veere et mismatch mellem den kundegruppe, som virksomheden ensker at vare synlig over for,
og den folgerskare som influenceren har, og for det andet fordi et mismatch mellem parternes

verdigrundlag vil kunne skabe mistillid til virksomhedens brand og dennes verdigrundlag.

Virksomheden skal derfor have in mente, at nir de hyrer en influencer til at reklamere for
virksomhedens brand, er det ikke kun influencerens reklameydelse, de hyrer — de hyrer influenceren
med alt det, personen indeholder af verdier, historik og moralsk kompas. Det er derfor vigtigt, at
virksomheden overvejer, om de vil hyre eller opretholde et aftaleforhold med en person, der ikke

matcher deres egne etiske vardier.

4.1.1 Kvasirente

Nér virksomheden indgar et samarbejde med influenceren, vil deres komplementare ressourcer vaere
arsag til, at de opnar skonomisk mervardi gennem samarbejdet. Dette er en vardi, som parterne ikke
ville have opnaet, hvis de havde handlet pa egen hand, eller som parterne ikke ville have opnéet ved
at indga samarbejde med den nastbedste alternative medkontrahent. Graden af interdependens er af

betydning for, hvor meget skonomisk merverdi, der opnas i samarbejdet. Hvor stor kvasirente, der

105 Corporate Social Responsibility er overordnet defineret som virksomhedens sociale ansvar. Omhandler
virksomhedens strategi i forhold til at handle globalt og samfundsmeessigt forsvarligt. Dette kan eksempelvis
vaere ved at tage hensyn til menneskerettigheder, arbejdsforhold, miljo og klima.
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opnés kan dog athenge af, hvilken influencere, der er tale om. Hvilken influencer, der benyttes har
ogsa en betydning for, hvor stor mervaerdi, der opnas. Det er klart, at et samarbejde med en high
market value-influencer vil kunne gge virksomhedens merverdi mere, end hvis samarbejdet havde
varet med en low market value-influencer. Omvendt gges influencerens merverdi ogsd mere ved at

samarbejde med en stor, kendt virksomhed fremfor en lille, ukendt virksomhed.

I lyset af strategisk kontrahering mé influenceren anses for verende med til at skabe kvasirente i
samarbejdet, men der er nappe tale om relationsrente, der opnds ved investeringer. Begrebet
relationsrente betegnes som varende den overnormale profit, der opnés i kontraktrelationen.'%
Relationsrenten er beskrevet som mulig at opnd, nir der er komplementaere ressourcer,
relationsspecifikke investeringer, vidensdeling samt en effektiv styreform. I forhold til anvendelsen
af strategisk kontrahering pa dette kontraktforhold, vil der derfor ikke kunne opnas relationsrente,

eftersom forholdet kun til dels er inden for rammerne af strategisk kontrahering.

4.2 Kontraktkoncipering 1 strategisk kontrahering

Nér virksomheden indgir kontrakt med influenceren, kan de 1 en vis grad benytte
standardbestemmelser, da der er visse dele af kontrakten, der er generiske, og derfor kan anvendes pa
tveers af kontrakttyper og -parter. Under kontraktkonciperingen kan virksomheden derfor anvende
standardiserede kontraktbestemmelser til de dele af kontrakten, der ikke athenger af det enkelte
kontraktforholds ydelser. Det er her vigtigt at have fokus p4, at standardiserede kontraktbestemmelser
ikke er udferdiget med udgangspunkt i en bestemt kontraktrelation og virksomhedens specifikke
situation, og der vil derfor opsta en lav juridisk forudsigelighed. Denne juridiske forudsigelighed er
muligheden for, samt evnen til, at kunne forudsige fremtidige situationer og dertilhegrende gaeldende

ret.

For at oge den juridiske forudsigelighed i kontrakten vil dele af kontrakten skulle vare specifikke 1
forhold til den enkelte aftale. Nar en kontraktbestemmelse bliver specifikt konciperet vil denne ikke
leengere kunne anvendes pa tvers af alle kontrakttyper, og méd derfor kunne anses som en
specialitetsgrundsatning i kontrakten. Jo mere specifikt bestemmelsen er, desto mindre bred er dens

anvendelsesomrade. Det vil vaere at foretraekke, at bestemmelsen 1 kontrakten er tilpasset forholdet

106 Dyer, J. og Singh, H., The relational view: Cooperative strategy and sources of interorganizational
competitive advantage, Academy of Management Review, 1998, s. 662.
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med den enkelte influencer, og anvendelsesomradet er derfor begranset til den enkelte kontrakt. Dette
er relevant, da der er forskel pa influencere, og selvom virksomheden indgar en relativt ens kontrakt
med flere influencere, vil kontrakten alligevel skulle tilpasses den enkelte influencer for at kunne
opnd en hgj juridisk forudsigelighed. Forskellene mellem influencere eksisterer bl.a., fordi de har en
forskellig risikoprofil. Der vil vare nogle influencere, der er mere risikofyldte at indga samarbejder

med eksempelvis fordi de har mindre erfaring.

Det antages, at virksomheden generelt er begrenset risikovillige i forhold til samarbejdet, og der er
derfor et stort enske om at regulere mest muligt i kontrakten, s& der skabes en hej juridisk
forudsigelighed. Dette heenger sammen med, at virksomheden er vidende om, hvordan et samarbejde
med en ekstern influencer vil kunne skade virksomhedens vaerdi vaesentligt, og de er derfor villige til
at investere 1 kontraktkonciperingen ved at bruge mere tid pad konciperingen af denne, sa

forudsigeligheden er storre.

4.3 Principal-agent-teori

Generelt kan principal-agent-teorien karakteriseres ved, at en principal ansatter en agent til at udfore
et stykke arbejde pa vegne af principalen.!®” Som regel har agenten en form for bemyndigelse til at
handle péd vegne af principalen, men graden af denne bemyndigelse kan veksle fra forhold til forhold.
Overordnet set bygger teorien pa fire antagelser: 1) parterne har begranset rationalitet, 2) de handler

opportunistisk, 3) de er risikoaverse og 4) der eksisterer asymmetrisk information.

Det ma herudover antages, at parterne som udgangspunkt er egenoptimerende, da dette ma anses som
grundlaget for indgéelsen af aftalen. Influenceren vil have en indtegt samt tiltreekke yderligere
folgere, da dette kan give sterre indtjening pé sigt. Virksomheden ensker at oge deres omsatning og
forbrugernes kendskab til brandet. Principalen og agenten har derfor hver deres incitament til at indga
samarbejdet, og handler derfor efter at opna dette. Generelt er der en god sammenhang mellem
parternes incitamenter, da virksomheden ensker at influenceren, nér ud til flest mulige folgere og
lobende fér flere folgere, hvilket skaber et oget kendskab til brandet hos forbrugerne. Dog skal det
bemarkes, at hvis influenceren har et for stort behov for at opna en indtegt, kan der vare risiko for,

at influenceren vil indgé 1 et hvilket som helst samarbejde, og derfor ikke er kritisk over for fremtidige

107 Hendrickse, G., Economics and Management of Organizations — co-ordination, motivation and strategy,
Mc Graw Hill Education, 2003, s. 90.
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samarbejdspartnere. Dette kan derfor ende ud i, at influenceren samarbejder med et firma, der skaber
dérlig omtale om influenceren. Det mé formodes, at jo mere kendt en influencer er, og jo hgjere pris
denne tager for samarbejdet, desto sterre er sandsynligheden ogsa for, at influenceren er kritisk over
for, hvem de indgar samarbejde med. Det er dog klart, at der kan eksistere influencere, der fra starten
af deres karriere er kritiske over for samarbejdspartere, og der vil derfor vare influencere med ferre

folgere og lavere pris, der ikke vil indgd 1 samarbejde med virksomheder uanset virksomhedens type.

I mange tilfelde vil et principal-agent-forhold bestd af to parter — principalen og agenten, der i
narvarende problemstilling er virksomheden og influenceren.'® Her er det virksomheden
(principalen), der hyrer influenceren (agenten) til at udfere en opgave (reklamere for
produktet/brandet pa sociale medier). Aftaleforholdet er reguleret af en kontrakt, der hovedsageligt
er konciperet af virksomheden, hvorefter det er op til influenceren at acceptere kontraktgrundlaget,

hvilket er er typisk for principal-agent-forhold.'*

4.3.1 Overvégning af agenten

En af méderne hvorpd virksomheden kan mindske sandsynligheden for, at influenceren handler efter
egne interesser 1 for hgj grad kan eksempelvis vare ved at overvage agenten eller aflenne pa en méde,
der sikrer, at influenceren har incitament til at handle efter virksomhedens interesser hele samarbejdet

igennem.

I nervaerende tilfeelde har virksomheden generelt en god mulighed for at observere det arbejde, som
influenceren leverer. Der kan indgas aftale om, at influenceren skal have content!'° godkendt for dette
ma legges ud pa sociale medier, og derudover kan virksomheden se content, som influenceren rent
faktisk leegger op, og de kan folge med i kommentarer til opslag. Virksomheden har dog ikke samme
mulighed for at observere influencerens aktivitet uden for samarbejdet, og det er her nervaerende
problemstilling findes. Det er muligt for virksomheden at inkorporere foranstaltninger i

kontraktgrundlaget, der serger for, at influenceren eksempelvis ikke samarbejder med andre

108 Hendrickse, G., 2003, s. 90.

199 Hendrickse, G., 2003, s. 90.

110 Content daekker alt det materiale, som influenceren leegger ud pa medierne. Dette kan vere generelle opslag
med tilhgrende tekst, sakaldte stories (billeder eller videoklip der er tilgeengelige for influencerens folgere i 24
timer) eller lignende.
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virksomheder, mens samarbejdet er i gang. Det skal bemarkes, at sddanne foranstaltninger alt andet

lige vil bringe prisen pd samarbejdet op, ndr der enskes eksklusivitet fra influencerens side.

Generelt har virksomheder vist sig at vaere kreative med deres mader at overvage influenceren, og
metoderne til dette er derfor mange. Disse metoder udvikler sig ogsé i takt med udviklingen af
nuvarende og nye sociale medier. I forbindelse med det nye sociale medie TikTok!!!, hvor der i stor
stil deles dansevideoer, som andre brugere efterligner, er det bl.a. set, at virksomheder indgér 1 et
samarbejde med en influencer, der udvikler en dans til virksomheden, som andre brugere herefter
efterligner. Her vil virksomheden kunne male effekten pa, hvor mange der selv laver videoen og
leegger den ud, og dette er derfor en ny méde at overvage effekten af samarbejdet pa.
Overvigning kan generelt tjene som en made, hvorpd virksomheden kan holde gje med, at alt hvad
der leegges ud, stemmer overens med aftalen og virksomhedens generelle image, men virksomheden
kan bestemt ogsa bruge den indsamlede information som lering bl.a. i forhold til, om den anvendte

metode giver gode resultater, og bruge dette til at kunne f4 endnu mere ud af kommende samarbejder.

4.3.2 Aflenning af agenten
Der kan vaere mange forskellige mader at aflenne en influencer pé, herunder vil nogen aflennes med
et engangsbelab, der udbetales i starten eller slutningen af samarbejdet, mens andre aflonnes med en
form for provision, hvilket kan vere ved at overvage, hvor mange folgere influenceren far til at
foretage kob. Dette kan gores ved at give influenceren en personlig rabatkode, som dennes folgere
kan benytte ved keb hos virksomheden. Forstnavnte metode, hvor der blot gives et engangsbeleb gor
det for det forste svarere for virksomheden at overvige resultatet af samarbejdet, men det mindsker
ogsé incitamentet hos influenceren for at yde den bedst mulige arbejdsindsats, da engangsbelabet
udbetales uanset resultatet af samarbejdet. Provisionslennen gor det langt nemmere for virksomheden
at overvige resultatet af samarbejdet, og sikrer ogsa, at virksomheden ikke ender med at betale for
influencerens arbejde uden, at de far et ensket output.

Sidstnevnte er bestemt en metode, der er oplagt, hvis virksomheden benytter en
influencer, der ikke er serlig kendt endnu, eller hvis der er tvivl om, hvor mange kunder denne

influencer reelt vil kunne bidrage med til virksomheden. I mange tilfelde vil det ses, at der vaelges

1 Socialt medie, hvor brugerne deler videoer med en kort tekst. Det er her muligt for folgere at dele, synes
godt om og kommentere videoen samt folge brugeren, sé de altid ser det videomateriale pagaldende leegger

op.
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en aflenningsform, der er en kombination af de to. Dette giver influenceren en sikkerhed, da denne
ved, at der vil kunne sikres en indtegt som folge af samarbejdet, mens provisionsdelen giver
virksomheden muligheden for at overvédge. Derudover eges influencerens incitament til at levere den

bedst mulige ydelse.

Det skal understreges, at ikke alle aflenningsmetoder er anvendelige pé alle typer af samarbejder.
Dette skyldes, at typen af virksomhed ogsa har en betydning for, hvilken aflenningsmetode, der kan
bruges. Den fornevnte metode, hvor virksomheden giver influenceren en rabatkode, som folgerne
kan anvende pd hjemmesiden, er naturligvis kun anvendelig pa virksomheder, der helt eller delvist
selger deres produkter via en hjemmeside. I tilfaelde hvor virksomheden ikke selger deres produkter
gennem en hjemmeside, kan det vaere en mulighed for virksomheden at give rabat 1 en butik ved
fremvisning af influencerens opslag eller lignende, omend denne mulighed ma vurderes til ikke at
vaere saerlig anvendt i1 praksis. Mange virksomheder der ikke har mulighed for at benytte metoden
med rabatkode, velger i stedet blot at lade influenceren opleve produktet, eksempelvis en middag pa
deres restaurant, hvor influenceren herefter laegger billeder eller video op fra beseget. Her er

muligheden for at overvage effekten af samarbejdet dog mindre.

4.3.3 Asymmetrisk information

Inden for principal-agent-teorien er en vigtig del den information, der eksisterer hos hver part, og
hvor stor asymmetrien er mellem de to kontraherende parters information. Nar der indgés aftale
mellem to eller flere parter, vil hver part i overvejende grad have information, som den anden part
ikke besidder, hvilket betyder, at der er asymmetrisk information. I forbindelse med aftaleindgaelsen
mellem virksomheden og influenceren er det vigtigt at have for gje, at der vil vere asymmetrisk
information mellem parterne. Dette kan eksempelvis vere influenceren, der siger ja til samarbejdet
med virksomheden, selvom influenceren ved, at dennes vaerdier ikke lever helt op til virksomhedens.
Virksomheden besidder ogsé information, som influenceren ikke har. Dette kan eksempelvis vere
viden om det forventede udbytte af samarbejdet. Virksomheden vil have et enske om at skabe oget
vaerdi gennem samarbejdet, og oplyser ikke influenceren om, hvor stort et udbytte de forventer at fa
gennem samarbejdet, hvilket skyldes, at virksomheden ensker at profitmaksimere ved at betale
mindst muligt for influencerens ydelser — influenceren ber derfor ikke kende den reelle verdi af

kontrakten for virksomheden.
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4.4 Sammenfatning

I ovenstéende kapitel 4 findes det, at en afgerende faktor for, hvorvidt et samarbejde bliver vellykket,
er om parternes ressourcer er komplementare. Her skal virksomhedens ressourcer kunne bidrage til
et oget afkast hos virksomheden og omvendt. Det findes, at det kan vaere svaert for virksomheden at
fastsla inden aftaleindgaelsen, om influencerens ressourcer er komplementare med virksomheden,
og det anbefales, at virksomheden foretager en undersggelse af, hvilke ressourcer influenceren har.
Der anbefales ogs4, at virksomheden undersoger, om influenceren rent strategisk passer sammen med
virksomheden, samt om der er kemi mellem parterne. At der eksisterer et strategisk fit, og at der er

kemi mellem parterne, ma anses som varende nogle af grundelementerne i et vellykket samarbejde.

Det vurderes, at der kan opnds kvasirente gennem samarbejdet, nar parternes ressourcer er
komplementare, men at det ikke anses for vaerende muligt at opna relationsrente. Dette skyldes, at

samarbejdet ikke er helt inden for rammerne af den strategiske kontrahering.

Det konstateres herefter, at kontraktgrundlaget ber bestd af badde generelle kontraktbestemmelser og
specifikke bestemmelser. De specifikke kontraktbestemmelser inddrages for at ege den juridiske
forudsigelighed i forhold til netop denne kontraktrelation. Det ma generelt anses som varende
onskeligt for virksomheden at have en relativ hej juridisk forudsigelighed under antagelsen om, at
virksomheden ikke er risikovillige. Denne juridiske forudsigelighed vil ligeledes ogsd gere

kontrakten gkonomisk forudsigelig.

Forholdet mellem virksomheden og influenceren kan beskrives som et principal-agent-forhold, da
virksomheden (principalen) hyrer influenceren (agenten) til at udfere et stykke arbejde. Det findes at
begge parter som udgangspunkt er egenoptimerende, hvorfor virksomheden ber forsege at overvage
influenceren — bade i forhold til den content pagaldende leegger op, men ogsa i1 forhold til hvilket
resultat, der opnés gennem samarbejdet med influenceren. Derudover kan virksomheden forsege at
mindske incitamentet hos influenceren til at handle egenoptimerende ved méden influenceren bliver
aflennet. Dette kan bl.a. vere ved provisionslenning, der méles gennem rabatkoder eller deling af

opslag.
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Kapitel 5 — Negativ omtales gkonomiske pavirkning

Det kan vaere sveert at fastsla praecis, hvor mange influencere, der eksisterer pa en platform sdsom
Instagram. Dette kommer af, at der findes mange sikaldte mikroinfluencere!'?, hvor personer med
relativt fa felgere opererer som influencer. Dette er blevet mere udbredt efter virksomheder har faet
gjnene op for, at mikroinfluencere kan bringe mervardi til virksomheden til en lav omkostning (og
til tider grati). Det er derfor relevant at undersege, hvordan et sddant samarbejde kan pavirke en
virksomheds vardi, da dette er et vigtigt element at tage i betragtning, nar det skal besluttes om denne

form for reklame er lukrativ for den padgaldende virksomhed.

Dette afsnit har til formél at belyse den skonomiske konsekvens for virksomheden, nar en influencers
omdemme pavirker virksomhedens vardi negativt. Det underseges om der, uagtet det juridiske

ansvar, kan vare en negativ ekonomisk konsekvens for brandet ved pévirkning.

5.1 Verdis@tning af virksomheden

Det er relevant at se pa, hvordan virksomheder verdisattes for at vurdere, hvordan en skade pa
brandets vaerdi kan pavirke virksomhedens verdi. En virksomheds vaerdi kan bl.a. afspejles 1 veerdien
af dennes aktier, hvis virksomheden er bersnoteret. Virksomhedens maskiner, kontorinventar,
tilgodehavender mv. indgér 1 vardis@tningen, men bliver neppe péavirket af en omdemmeeffekt.
I dag ath®nger verdien 1 langt storre grad af forventningerne til virksomheden og vardien af brandet
end tidligere. Det er altsa i hgj grad de immaterielle aktiver i virksomheden, der har betydning for

vardien, og disse kan vare relativt svaere at verdisatte.

5.1.1 Vardisetning af virksomheden

Den verdi som virksomheden har i dag, athenger i hej grad af forventningerne til morgendagens
pengestrom (cash flow) — og derfor ikke i s@rlig hej grad af den performance virksomheden havde 1
gar.!'3 Her skal man dog have i mente, at forventningerne til fremtiden altid skal ses i lyset af

fortiden.!'* Hvis virksomheden derfor har haft benyttet en influencer, der enten under eller efter

12 Er i Danmark defineret som en influencer med op til cirka 10.000 felgere. Hvor mange folgere en person
skal have for de ikke leengere anses som microinfluencers er relativt. Dette atheenger i hgj grad af, hvilken
branche der opereres inden for, da der inden for visse nichebrancher, hvor der skal veare et lavere antal falgere
for man ikke lengere er microinfluencer samt hvilket land influenceren er fra.

13 Mercer, Z. C, Business Valuation — An Integrated Theory, John Wiley & sons, Inc., 2008, s. 45.

114 Mercer, Z. C, 2008, s. 45.
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samarbejdet har handlet pa en méde, der pavirker virksomhedens brand negativt, kan det derfor kunne
pavirke forventningerne til fremtiden, og dermed have en negativ effekt pa virksomhedens verdi. Det
er ikke sjeldent set, at en enkelt udtalelse fra en offentlig person, der kan anses som varende
influencer, har péavirket aktiekurser vasentligt, og det er derfor meget vigtigt for virksomheden at

have fokus herpé.

Nedenfor ses et eksempel hvor Elon Musk, administrerende direktor i Tesla, kommenterer pé

selskabets egne aktiers veerdi, hvilket umiddelbart efter resulterer i1 et vasentlig fald i aktieprisen.

Elon Musk & 4
@elonmusk

Tesla stock price is too high imo
5:11 PM - May 1, 2020 ®

QO 1908K O 339K (& Copy link to Tweet

Date Close/Last

05/06/2020 $156.516
05/05/2020 $153.642
05/04/2020 $152.238
05/01/2020 $140.264
04/30/2020 $156.376
04/29/2020 $160.102
04/28/2020 $153.824

Illustration 3: Tweet af Elon musk og Teslas aktiekurs''®

Elon Musk bliver, i de flestes menneskers bevidsthed, direkte associeret med Tesla, og folk stoler pa

hans udtalelser — specielt 1 relation til netop Tesla. Elon Musk er 1 ovenstaende tilfzlde selv direktor

115 https://www.twitter.dk og https://www.nasdaq.com/market-activity/stocks/tsla/historical
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hos Tesla, men der kan drages en direkte parallel til eksterne influencers, da de pd samme made bliver
associeret med en del af en virksomheds brand, og derfor i nogle tilfeelde vil kunne pavirke et brand/en

akties veerdi 1 lignende grad.

5.1.2 Omdemme som immaterielt aktiv

Naér virksomhedens samlede vardi skal opgeres, spiller virksomhedens omdemme en vesentlig rolle
i opgerelsen. Omdemme omfatter det ry, som virksomheden har i samfundet (eksempelvis hos andre
virksomheder og forbrugerne). Det immaterielle aktiv har klart en gkonomisk verdi, og kan for nogle
virksomheder vare et vigtigt aktiv. Omdemme som vaerdi ma regnskabsmaessigt here under goodwill,

og medtages derfor som en del af virksomhedens anlaegsaktiver.

Omdemme er en af de aktiver, der bl.a. pavirker virksomhedens vardi pa leengere sigt, og det er
derfor vigtigt for virksomheden at oparbejde og herefter bevare et godt omdemme, da det ellers kan
have store konsekvenser for virksomhedens verdi. Selvom et godt omdemme pavirker
virksomhedens vardi pd den lange bane, kan dette hurtigt &ndre sig, og dirligt omdemme vil mindske
vardien af dette immaterielle aktiv og dermed ogsé fa virksomhedens verdi til at falde. Det kan for
nogle virksomheder vere vanskeligt at rette op pa dette darlige omdemme, og specielt dette vil derfor
specielt have en betydning pd leengere sigt. Omdemme er derfor en af de aktiver, der er vigtige at
pleje, og det ses derfor ogsa her, hvorfor det kan vare afgerende for virksomheden, at de serger for
at tage de nedvendige retlige og ekonomiske foranstaltninger, nir de indgér i samarbejde med en
influencer. Dette er eksempelvis gennem kontraktkonciperingen, som gennemgéet ovenfor samt sikre

sig gkonomisk, som bl.a. gennemgéet neden for 1 afsnit 5.3 om forsikringsdaekning.

5.2 Verdisetning af brandet

Der findes ingen model, der kan male den pracise styrke af et brand. Det er relationen mellem
forbrugeren og brandet, der afger, hvilken styrke brandet har.!!® Dette gor ogs4, at et brands vardi
kan vere svingende. Der kan vare tidspunkter, hvor der er en god relation mellem brandet og
forbrugeren, men relationen kan svakkes, fx i forbindelse med en shitstorm'!”, hvor brandet vil fa en

lavere veerdi.

116 Andersen, O. E., Hollensen, S., Faarup, P. K., Olesen, S. og Brask, H, 2016, s. 492.
17 Shitstorm: en situation, hvor forbrugerne og/eller pressen spreder negativ omtale om brandet som folge af
en hendelse, reklame eller lignende som ikke falder i forbrugernes/pressens smag. Dette er ofte set i
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5.2.1 Brand 1 gkonomisk forstand

I moderne markedsforing bliver et brand defineret som en raekke mervardier, som forbrugeren
oplever, som ligger ud over det rent funktionelle ved brandet.!'® Der findes mange definitioner af
brands i litteraturen, men fzlles for alle er, at de kredser om det samme; associationer i forbrugerens
bevidsthed. Et eksempel pa en definition kan vere: *’Et produkt og/eller service, forbrugeren har
kendskab til og foretreekker pd grund af en oplevet sikkerhed for at opnd merveerdi’’ 'V’
I dette eksempel ses det ogsa, at sikkerheden er en vigtig del af et brand, og heri ligger ogsa den tillid

man har til brandet.

5.2.2 Brand Equity

En vigtig del af veerdisatningen af en virksomhed er, hvilken styrke virksomhedens brand har. For at
méle denne styrke benyttes i denne sammenhang modellen, som vist nedenfor, der er udviklet af
David Aaker, som benytter fire mentale variabler, der benyttes til at fa en samlet vurdering af brandets
evne til at differentiere sig fra konkurrenterne og skabe relationer til forbrugeren, jo bedre brandet er
til dette, desto storre styrke, og dermed markedsvaerdi, har brandet. David Aaker definerer selv brand
equity som varende; “... a set of brand assets and liabilities linked to a brand’s name and symbol
that add to or subtract from the value provided by a product or service to a firm and/or that firm’s

customers”. 1?0

forbindelse med reklamer, der af forbrugerne/pressen anses som vearende racistisk eller pa anden made
stadende.

18 Andersen, O. E., Hollensen, S., Faarup, P. K., Olesen, S. og Brask, H., 2016, s. 478, jf. A. Aaker, D.,
Building strong brands, Free Press Business, 1996, s. 7.

19 1bid, s. 478.

120 A. Aaker, D., 1996, s. 7-8.
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Kendskabsgrad

Associationer ——» Brand | «<— Oplevet kvalitet

Loyalitet

Illustration 4: David Aakers brand equity-model'?!

Der skal derfor ses pa de fire variabler; kendskabsgrad, oplevet kvalitet, loyalitet og associationer.

Disse bidrager alle til den samlede brand equity.

Kendskab (brand name awareness)

Forbrugernes kendskab til brandet er selvsagt en nedvendighed for at skabe et salg.'?* Der er forskel
pa, hvor meget brands er nedt til aktivt at gere for at skabe og bevare kendskabet. Brands der er
veletablerede og ofte benyttet har ikke brug for at veere ligesé aktive i forhold til at bevare deres brand
1 forbrugernes bevidsthed (ex Coca-Cola), mens produkter der er mindre veletablerede og maske er
et produkt, som forbrugerne sjeldnere kaber (ex tv eller cykler) i hgjere grad er nedt til at huske
forbrugerne pé deres brand lebende.

Jo flere der har kendskab til produktet, desto mere salg vil der blive skabt, og det vil naturligt fore til,

at brandet far en sterre verdi.

Brandet kan blive s dominerende pd markedet, at de fleste forbrugere benytter brandets navn til at
beskrive et specifikt produkt (uanset dets maerke), hvilket man fx ser med Kleenex, der i dag benyttes

som navnet for et papirlommeterklede.'?®> Her opnir market den ultimative brand name awareness,

121 Egen tilvirkning, jf. Andersen, Ole E., Hollensen, Svend, Faarup, Poul K., Olesen, Steen og Brask, Henrik,
2016, s. 493, jf. A. Aaker, D., 1996, s. 9.

122 Andersen, Ole E., Hollensen, Svend, Faarup, Poul K., Olesen, Steen og Brask, Henrik, 2016, s. 493.

123 A. Aaker, D., 1996, s. 15.
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men 1 mange tilfeelde, som med Kleenex, ender det med, at brandnavnet bliver et sa almindeligt kendt
navn for produktet, at virksomheden bag brandet mister de juridiske rettigheder i forhold til
beskyttelse. Det m& dog vurderes, at det er usandsynligt, at et samarbejde med en influencer vil
pavirke samfundet s vasentligt, at et brand, der ikke allerede har s hej en brand awareness, vil opné
dette gennem samarbejdet, og den fernavnte yderlighed vurderes derfor ikke til at vare en realistisk

konsekvens af samarbejdet.

Associationer (brand associations)

Det er ikke tilstraekkeligt, at et brand er kendt for, at brandet har en hgj vaerdi. Det skal ogsa have en
positiv genklang i1 forbrugernes hukommelse, nar de tenker pd brandet. Disse associationer bliver
skabt af brandets egen kommunikation og tilstedeverelse pa eksempelvis de sociale medier og omtale
i trykte medier.'?* Der er en altsd en del punkter, hvor virksomheden aktivt kan arbejde pa at skabe

positive associationer hos forbrugeren.

Det er her forbrugerens egen erfaring med brandet findes, som bestemt er en vigtig del. Hvis forst en
forbruger har faet en negativ association med brandet kan det, pa trods af gode marketingsstrategier
hos virksomheden, vere svert at f4 omvendt denne negative association til positiv. Virksomheden
kan serge for, at brandet lever op til de forventninger, der skabes hos forbrugere fx gennem reklame

samt ved at have en velfungerende kundeservice.

Forholdet mellem virksomheden og influenceren kan derfor pavirke brandets vardi. En af risiciene
ved at benytte en influencer kan vere, at der kan skabes negative associationer med brandet i tilfelde,
hvor en influencer handler stik imod de verdier virksomheden har. Dette kan fa virksomheden til at
fremsta utrovaerdig. Det mé vurderes at have en stor betydning i1 de tilfelde, hvor der laves et
leengerevarende samarbejde med influenceren, og hvor der naermest kan opstd en ambassaderstatus

hos influenceren.

Oplevet kvalitet (perceived quality)
Denne variable har et vist overlap med associationer, men omhandler i hgjere grad relationen mellem

den pris og kvalitet brandets produkter har samt forholdet til konkurrerende brands priser og

124 Andersen, Ole E., Hollensen, Svend, Faarup, Poul K., Olesen, Steen og Brask, Henrik, 2016, s. 493.
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kvalitet.!?® For at skabe en positiv oplevelse hos forbrugeren er det nedvendigt, at produktet har en
hej kvalitet, og lever op til den beskrivelse, som produktet har pd emballagen. Hvis forbrugeren loves
en vis kvalitet eller en vis egenskab, skal produktet ogsé levere dette, nar forbrugeren tager det i brug.
Loves der for meget fra brandets side, vil forbrugeren fi en negativ oplevelse og herefter med
sandsynligvis ikke kabe produktet igen — ogsa selvom produktet egentlig havde en fin kvalitet. Der
skal derfor vaere en sammenhang mellem den kvalitet, der er lovet, og den kvalitet, som produktet

har, men ogsa mellem den kvalitet og produktets pris.

Hvis en forbruger betaler en hgj pris for et produkt af middel kvalitet, vil der blive skabt en negativ
opfattelse hos forbrugeren, hvorimod en lav pris til et produkt af middel kvalitet vil skabe en meget
positiv opfattelse af produktet hos forbrugeren. Det mé her vurderes at vere bedst for virksomheden,
at produktet har en middel pris, hvis der leveres en middel kvalitet, da der her skabes mest omsatning
samtidig med, at der skabes en positive opfattelse af produktet hos forbrugeren, fordi de netop fér

det, de har betalt for.

Loyalitet (brand loyality)

Den sidste variabel skal iser ses i sammenhaeng med den oplevede kvalitet hos forbrugeren, da det
er her neglen til loyalitet findes. Nar en forbruger har en positiv oplevelse med produktet og finder,
at der er en god sammenhang mellem den pris, de betaler og den oplevede kvalitet, og de méske
ovenikebet mener, at brandets produkter er bedre og/eller billigere end konkurrenternes lignende
produkter, vil forbrugeren fremover vaelge brandets produkt fremfor de andre, og de vil derfor blive
loyale over for brandet. Det faktum, at forbrugerne vil vende tilbage og genkebe produktet ma anses
som verende en verdi i sig selv, da virksomheden i disse tilfelde ikke skal bruge penge pa at kebe

nye kunder, men forbrugeren selv vender tilbage.

Word of mouth (WOM) skal ikke undervurderes, da forbrugere viderefortaller deres oplevelser med
brandets produkter til andre. Dette er en af de bedste (ndr omtalen er positiv) og billigste former for
marketing. Derudover er WOM langt mere trovaerdigt for nye kunder en reel reklame, og dette

bidrager derfor til WOM som en effektiv kanal til at rekruttere nye kunder.

125 Andersen, Ole E., Hollensen, Svend, Faarup, Poul K., Olesen, Steen og Brask, Henrik, 2016, s. 493.
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Ovenstdende variabler hanger utvivlsomt sammen, og skal derfor ses i en sammenh@ng. En hej
kendskabsgrad er ikke nok, hvis ikke der er positive associationer med brandet, da det naturligt
kraver, at brandet bliver opfattet positivt i forbrugernes bevidsthed. Det er samtidig ogsa klart, at
hvis forbrugeren oplever, at prisen er for hgj 1 forhold til den kvalitet, der bliver leveret, og den pris
og kvalitet, der kan fis hos virksomheder med lignende eller samme produkter, vil brandet
fremadrettet blive associeret negativt i forbrugerens bevidsthed, og det vil fere til, at brandet far en
lavere vaerdi. De enkelte variabler kan derfor ikke ses alene, da de alle skal ses i en sammenhang for

at vurdere om brandet har en hgj eller lav vardi.

Det kan vare svert, om end umulig, at sikre sig, at influenceren rent faktisk er med til at opbygge
brand equity gennem samarbejdet. Men en helt essentiel del méd vere at sorge for at velge en
influencer, der passer sammen med brandet, sa brandet nar ud til de forbrugere, der er i brandets
malgruppe samt sikre, at der skabes positive associationer hos forbrugeren. Derudover skal brandet
sorge for at sette en pris, der passer til den kvalitet, som produktet har, og serge for at produktet rent

faktisk lever op til den kvalitet.

5.3 Mulighed for forsikring

I de tilfeelde hvor en influencer er arsag til, at virksomhedens verdi er faldet, kan det veere afgerende,
at virksomheden allerede har gjort sig tanker om, hvordan en sédan situation skal handteres. Det er
derfor noget virksomheden ber have en plan for inden et samarbejde med en influencer igangsettes.
Rent gkonomisk kan en sidan plan laves ved, at der kebes en forsikring, der kan deaekke

virksomhedens tab og udgifter i forbindelse med denne pavirkning.

Det er velkendt for bade virksomheder og private, at forsikringer kan bruges til at allokere sin risiko
og skabe sikkerhed for fremtiden. Selve idéen bag forsikring henger ogsd sammen med ensket og
behovet for at undga eller minimere forskellige typer af risici.'?® Der eksisterer overordnet tre
muligheder for den, der star overfor en risiko; 1) man kan eliminere risikoen, hvilket for en
virksomhed kan ske gennem kontrolforanstaltninger eller andet, der helt fjerner risikoen. Hvis en
virksomhed valger slet ikke at benytte influencere ma det siges, at risikoen er fuldsteendig elimineret.

2) man kan acceptere risikoen, hvor virksomheden fortsatter med at benytte influenceres og

126 Jonsson, H. og Kj&rgaard, L., Dansk forsikringsret, Jurist- og @konomforbundets Forlag, 2019, s. 33.
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accepterer, at der eksisterer en risiko ved dette. Valger virksomheden at sette et belob til side i
budgettet til denne risiko, er der tale om selvforsikring. 3) man kan velge at overfore risikoen til en
tredjemand. Dette gores gennem forsikring, hvor forsikringsselskabet overtager risikoen mod
virksomhedens betaling af forsikringspramie. '*’

Det ses, at i takt med udviklingen kan vare svarere og svarere at finde
forsikringsdakninger, der passer til en given situation, fordi forsikringen simpelthen ikke er udviklet
endnu eller fordi det, der onskes daekket, er sa komplekst, at der ikke kan laves en forsikringsdekning

til en pris, der giver mening.

Hvis virksomheden ensker at forsikre sig ud af risikoen for et fald i virksomhedens verdi efter et
samarbejde med en influencer, eksisterer der ikke noget standardprodukt, der kan dekke forholdet.
Der er dog set enkelte eksempler pé ’reputational harm insurances’, der til dels dekker dette forhold.
Her deekker forsikringen det tab af omsatningen, som virksomheden har i forbindelse med skaden
samt tilbyder finansiel hjelp, s& virksomheden kan héndtere krisen og genopbygge virksomhedens
omdemme. Disse er primart anvendt 1 forbindelse med dakning mod cyberangreb el.lign., og er

umiddelbart ikke tidligere anvendt til dette formal.

Der skal derfor laves en police ud fra et standardiseret betingelsessat, der tilpasses den enkelte
virksomhed. Det kan gores ud fra et standardiseret betingelsessat, da der er betingelser, som kan
anvendes pa flere typer af forsikringsdaekninger, og de kan med stor sandsynlighed ogsé anvendes pa
dette forsikringsforhold. Der er fx allerede taget stilling til deekningen af konsekvenser fra en ugunstig
mediebegivenhed'?® samt visse dele af ansvaret overfor medieaktiviteter'?® i uddraget fra et
betingelsessat tilhgrende en cyberforsikring. Disse betingelser vil uden tvivl kunne medtages i et
betingelsessat til en forsikring, der passer virksomhedens behov.

Herefter skal der tages stilling til, hvilke dele, der ellers skal inddrages 1 forsikringspolicen.

Forst og fremmest er det enskeligt for virksomheden at & dekket det akutte fald i virksomhedens
vaerdi. Dette kan vare svart at beregne, men en metode vil vare at anvende virksomhedens vardi for

samarbejdet og sammenligne den med vardien af virksomheden efter den negative pavirkning fra

127 Jgnsson, H. og Kjergaard, L., 2019, s. 34.
128 Se bilag 2
129 Se bilag 3.
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influenceren. Det skal hertil pointeres, at et fald i vaerdien i nogle tilfelde kan vere midlertidige,
mens andre negative pavirkninger kan ramme virksomheden i en sddan grad, at den negative
pavirkning kan ramme virksomhedens omsatning og dermed skabe et fald i veerdien pé leengere sigt.
Det ma anses som tvivlsomt, at en virksomhed kan opné erstatning for et varigt fald 1 veerdien, og det
er derfor nedvendigt for virksomheden at have en plan for, hvordan virksomhedens omdemme skal

genoprettes.

Det kan veare relevant for virksomheden at have en dekning for eventuelle erstatningskrav afledt af
samarbejdet. Af bilag 3 fremgér det, at krav om erstatning er en del af standardbetingelserne, og der
her daekkes krav som forsikrede er juridisk forpligtet til at betale. Det er en vigtig deekning at have
med 1 betingelserne, da det vil vare enskeligt for virksomheden at bryde kontrakten efter haendelsen,
da samarbejdet neppe onskes fortsat. Brydes kontrakten vil det kunne medfere et erstatningskrav fra

influenceren, som her vil blive dekket af forsikringsselskabet.

Hvorvidt det giver bedst mening for virksomheden at tegne en forsikring eller selvforsikre athaeenger
meget af, hvilken premie virksomheden vil skulle betale for dakningen. Det er en
forsikringsdakning, der ikke er erfaring med pé forsikringsmarkedet, og der vil kunne forventes en
forholdsvis hej premie, da forsikringsselskabet ikke har den nedvendige viden og erfaring inden for
denne deekningstype. Forsikringsselskabet vil dog kunne drage paralleller til lignende dekninger,
sdsom cyperforsikringen, der har visse faellestrek med denne type forsikring. Virksomheden skal
derfor vurdere forsikringspramien i forhold til det potentielle tab, de kan fa, hvis sadan begivenhed
skulle indtreeffe. Dette skal holdes op imod, hvor stort omfanget af denne type samarbejder er. Er
samarbejdet med en influencer et enkeltstdende tilfelde, er det sandsynligvis ikke relevant at tegne
en forsikringsdekning, medmindre dette kan tegnes for et enkelt samarbejde, hvorimod det
sandsynligvis giver mere mening, hvis virksomheden javnligt samarbejder med forskellige

influencere.

Hvis virksomheden tegner en forsikringsdaekning, er det en aftale om, at forsikringsselskabet erstatter
det mulige tab, og der skabes en gkonomisk tryghed hos virksomheden. Forsikringen er specielt
brugbar, da den kan dekke det tab i tilfelde, hvor et juridisk ansvar ikke kan geres geldende over
for den anden part. Forsikringen serger for, at virksomheden holdes skadesles 1 tilfeldet, hvor der

ikke er et tilstreekkeligt ansvarsgrundlag til at palaegge influenceren et erstatningsansvar.
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5.4 Betydning af en skade pa brandet

Hvor stor en betydning en skade, vil have for brandets vaerdi kan vare svart og noget naer umuligt at
fastsla, da det atha@nger meget af den enkelte sag. Det er dog klart, at der i hej grad vil vare tale om
en immateriel skade, der kan fore til gkonomisk skade. Selvom faldet i virksomhedens vardi uden
tvivl er alvorligt, samt at der kan vare udgifter til erstatningskrav, kan skaderne pa virksomhedens
renommé vaere langt storre og mere uforudsigelige end rent gkonomiske skader. Det kan ske, at
selvom virksomheden kan overleve den akutte skade, vil skaden pd renomméet vaere af
leengerevarende karakter, og det kan vare svaert at genoprette. Det kan derfor vare et stort og

omkostningsfuldt projekt for virksomheden at genoprette virksomhedens renommé pa markedet.

Det skal ikke undervurderes, hvor stor betydning brandets veerdi og virksomheden renommé har for
virksomhedens samlede vardi. Disse kan sammen have betydning for virksomhedens mulighed for
at & nye leveranderer/forhandlere eller muligheden for attraktive l&ne- og/eller kreditmuligheder, og
skaden pd brandet kan ende med at have fatale konsekvenser for hele driften af og fremtiden for

virksomheden.

Hendelsen kan ende med at fé sd store konsekvenser for virksomheden, fordi influencere 1 hej grad
associseres med virksomheden, selvom influenceren blot er en reklamesgjle, fx nir der er tale om
leengerevarende og mere eksklusive samarbejder. Der er ogsa virksomheder, som benytter en lang
reekke mikroinfluencere samtidig, og her vil brandet vaere eksponeret af forskellige influencere, og
betydningen af en skadegerende handelse hos den ene af de mange influencere neppe vil have s
stor betydning for virksomhedens vaerdi. Varigheden, eksponeringen og eksklusiviteten af
virksomhedens samarbejde med influenceren kan have betydning for, hvor stor skaden af en sddan
handelse er, og det er derfor noget, virksomheden ber tage med i overvejelserne, nér der indgas et
samarbejde med en influencer. Det er klart, at jo leengere varighed et samarbejde har, jo mere
eksponeret det bliver og jo mere eksklusivt det er, desto flere ressourcer ber virksomheden bruge pa

at vaelge en influencer med det rigtige fit til virksomheden. '3

130 Se mere herom i kapitel 4.
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En skade pa brandet kan have vesentlig betydning for brandets, og derfor ogsa virksomhedens veardi,
og det kan derfor ende med at vare afgerende for genopretningen af renommeéet, at virksomheden
har en plan for, hvordan denne genopretning skal ske allerede inden skaden sker. En oplagt méade at
udforme en genopretningsplan kan vaere gennem etableringen af en forsikring, hvor der er dekning
til genopretningen. Herunder skal der laves en plan for, hvordan genopretningen i praksis kan ske, da

forsikringen som udgangspunkt tjener som ekonomiske hjalp til genopretning.

5.5 Sammenfatning

Det er hermed belyst, hvordan virksomheden bliver vardisat, hvilket er nedvendigt for at kunne
foretage en vurdering af, om virksomhedens verdi kan blive pavirket negativt af omdemmeeffekter.
Det blev fundet, at virksomhedens verdi i hej grad er pdvirket af omdemme og forventninger til
morgendagen, hvilket bekraeftes af tidligere handelser, hvor aktievaerdi er steget eller faldet
betydeligt pd baggrund af en enkelt udtalelse eller heendelse. Omdemme som en del af virksomhedens
verdi skal anses som varende et immaterielt aktiv, som har en veasentlig rolle 1 vaerdisatningen.
Omdemme kan bdde pavirke virksomheden akut, men kan ogsd have en laengerevarende betydning
for vaerdien, og det er derfor vigtigt, at virksomheden har en plan for, hvordan negativ pavirkning pa

omdemmet skal forebygges og, hvis uheldet er ude, hvordan det genoprettes.

Hvor stor styrken af brandet er, har ogsa en betydning for virksomhedens vardi, og pavirker samtidig
virksomhedens omdemme. I nervarende kapitel er vaerdien af brandet illustreret ved brug af Brand
Equity, hvor det findes, at det er afgerende, at virksomheden har fokus pa de fire punkter; 1)
kendskabet til brandet, 2) associationer med brandet, 3) forbrugerens oplevede kvalitet med brandet
og 4) loyalitet fra forbrugerne. Nar brandet scorer hojt pa de fire neevnte punkter, vil brandet have en
hej verdi, hvilket uden tvivl forer til en hgjere vaerdisetning af virksomheden, der ejer brandet. Det
bliver understreget, at det kan vaere noget naer umuligt for virksomheden at sikre sig, at influenceren

rent faktisk vil oge brandets vardi.

Det findes, at der pa nuvarende tidspunkt umiddelbart ikke eksisterer en forsikringsdakning, der kan
sikre virksomheden mod tab i forbindelse med et samarbejde med influenceren, men at der allerede
eksisterer produkter, der til dels minder om en sadan forsikringsdaekning, hvorfor det ma vaere muligt
at tegne en forsikring, der dakker forholdet. Forsikringen kan vaere af betydelig veerdi for

virksomheden, hvis virksomheden bliver udsat for en sadan handelse. Gennem en
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forsikringsdakning vil virksomheden kunne opné daekning for tabet i virksomhedens vaerdi, men ogsa

kunne f& gkonomisk hjalp til genopretningen.

Det vurderes, at negative omdemme effekter fra influencerens dérlige omdemme kan forirsage
vaesentlig skade pa brandets vardi, og det er derfor vigtigt for virksomheden at have ovenstaende

pointer med i overvejelserne, nar der etableres et samarbejde med en influencer.

Kapitel 6 — Udtreden af kontrakt

Hvis influenceren far darlig omtale, der har eller kan pévirke virksomhedens vardi, kan
virksomheden have et gnske om at komme ud af kontrakten. Det kan vere den eneste lasning i forhold
til at begraense pavirkningen og derfor begranse faldet i virksomhedens verdi. I nedenstdende afsnit
vil det blive belyst, hvilke muligheder virksomheden har for at komme ud af kontrakten, og hvilke

konsekvenser det kan medfere.

6.1 Retten til at heve

Det skal vurderes, hvorvidt virksomheden har ret til at heeve kontrakten med influenceren, og det
leegges til grund for vurderingen, at der er indgéet en gyldig kontrakt mellem parterne.

I obligationsrettens almindelige del eksisterer der, i forhold til at udeve de almindelige
misligholdelsesbefajelser, en adgang til at gere krav pa naturalopfyldelse!®!, hvilket stemmer overens
med det almindelige princip om, at aftaler er bindende (pacta sunt servanda).'? Det ma dog
umiddelbart vurderes, at der ikke eksisterer et enske om naturalopfyldelse hos virksomheden,
eftersom det kan skade virksomheden at forblive i1 kontraktforholdet. Selvom det er en
misligholdelsesbefgjelse, der under normale omstandigheder er knyttet til forsinkelse, hvilket ogsé

kan veare relevant for denne kontrakttype.

I den almindelige del findes ligeledes en grundsetning, der giver adgang til at haeve kontrakten 1
tilfelde, hvor en parts illoyalitet udger en vasentlig eller grov misligholdelse,!3® hvilket gelder for

begge parter. Her er det dog nedvendigt, at illoyaliteten kan karakteriseres som verende en vesentlig

131 Opfyldelse af aftalen i overensstemmelse med dens indhold.

132 Madsen, C. F. og Ostergaard, K., 2016 Loyalitetsgrundsetningen i dansk ret — indhold og retsvirkninger
ved tilsidesettelse, s. 2.

133 Videbxk Munkholm, N., 2015, s. 249.
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misligholdelse, da det ellers ikke vil vare i overensstemmelse med de obligationsretlige principper,
idet det alternativt er en standpunktsrisiko med mulighed for erstatningsansvar, da det betragtes som
kontraktbrud. I overensstemmelse med princippet om aftalefrihed, kan parterne som udgangspunkt
selv fastlegge, hvori vesentlig misligholdelse kan bestd. Denne vasentlighed ber reguleres af
loyalitetsbestemmelsen i kontraktmaterialet, som behandlet i afsnit 3.6.4., bl.a. som folge af fravaeret

af retspraksis pa omradet.

Det vurderes ikke for vaerende enskeligt for virksomheden at pdberdbe sig forholdsmaessigt afslag,
der er en obligationsretlige grundsetning og synes ogsé svar at méle i praksis. Dette ligeledes pa
baggrund af, at virksomheden ikke lengere er interesseret i, at kontraktforholdet skal besta. Der
eksisterer, som tidligere naevnt, ingen lex specialis pa omradet, og der eksisterer derfor heller ikke

endnu nogen specialitetsgrundsatninger forfatteren bekendt.

Illoyaliteten vil derfor folge af loyalitetsbestemmelsen, hvis denne indskrives i kontraktgrundlaget,
og det ber heri reguleres, hvorndr der foreligger veasentlig misligholdelse, er det klart, hvornér
adgangen til at haeve kontrakten vil opsti. Der eksisterer umiddelbart ikke noget lex specialis, der

regulerer denne misligholdelse, hvorfor det er vigtigt at f& reguleret i kontrakten.!3

Det ses, at virksomheder har en forhandler, som har ambassaderstatus, hvor denne har pligt til at
varetage og passe pa det pageldende brand. Der kan argumenteres for, at en influencer, der hyres til
at promovere et brand kan sidestilles med disse forhandlere, og dermed ogsd har en vis
ambassaderstatus. Her er det wvigtigt, at virksomheden indskriver de relevante
ambassadorforpligtelser 1 kontrakten. I sddanne samarbejder anses det som varende en vasentlig
misligholdelse, séfremt ambassaderen optreeder pa en méde, der kan belaste brandet eller sa tvivl om

brandets kvalitet. En sddan misligholdelse mé i praksis som regel fore til ophevelse af kontrakten.

Der er en klar tendens til, at jo mere eksklusiv aftalen er, og jo mere vardifuld det omhandlende brand

er, desto storre krav stilles der til loyaliteten af ambassaderen. Der kan derfor vaere en direkte adgang

134 Der kan dog drages en parallel til Ophavsretsloven § 3, stk. 2, hvor det bestemmes, at man ikke ma andres
eller gore tilgaengeligt for offentligheden pa en méde, der kreenker ophavsmanden. Denne bestemmelse finder
ikke anvendelse pa narvarende problemstilling, men er dog et udtryk for, at der eksisterer lex specialis pé
lignende omrade, og den vil derfor kunne udgere inspiration til konciperingen af en lignende bestemmelse i
kontraktforholdet.
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til at heeve kontrakten med influenceren, sdfremt influenceren fremtraeder pa en méde, der gir imod
det image, som denne er hyret pa baggrund af. Adgangen til at haeve kontrakten pa dette grundlag
athenger dog af kontraktkonciperingen, og det er derfor afgerende, at kontrakten allerede ved

aftaleindgaelsen konciperes korrekt, da dette sikrer virksomhedens adgang til at have.

Det er almindelig set i kontraktgrundlaget, at der indsattes klausuler, der muligger en opsigelse af
samarbejdet, hvis influenceren ikke lever op til en reekke oplistede krav. Det er her vigtigt at have for
oje, at der kan vare en vaesentlig forskel pd, om virksomheden indskriver en ret til at ophave eller en
ret til at opsige, da opsigelse og ophavelse er to vidt forskelligt ting. Der vil som regel i praksis vere
en kombination af begge, og der er adgang til at udeve begge muligheder, uagtet det ikke er indskrevet

1 kontraktgrundlaget.

I forhold til kontraktreguleret ret til at ophave kontrakten, vil dette fortsat kraeve, at der foreligger
vaesentlig misligholdelse, og det er her ligeledes behov for regulering af, hvad der anses for vaerende
vaesentlig misligholdelse, der er formuleret sd klart og entydigt som muligt. Opsigelse vil som regel
vere reguleret direkte 1 kontraktgrundlaget, og der vil derfor vaere meget klare retningslinjer for
partneres opsigelsesvarsler, og det er en diskretionar ret. I mangel af kontraktregulering kan en
kontrakt opsiges efter det varsel der folger af praksis, hvilket kan spande fra 1 méneder og helt op til
6 maneder, athengigt af aftalen, hvilket ikke vil vare et brugbart varsel i forholdet mellem
virksomhed og influencer, da kontrakterne ofte har en kortere varighed, og derudover opstar
virksomhedens enske om kontraktens opher pludseligt, hvorfor der ikke enskes at vare et varsel af
nogen art. Det er ligeledes muligt, at kontrakten geres tidsbestemt og saledes udleber uden varsel

efter en given periode.

Det er forskelligt, hvilke opsigelsesvarsler, der bliver anset som varende acceptable, hvilket 1 hoj
grad afthanger af hvilken ydelse, der skal leveres, kontraktens varighed og andre omstandigheder.
Inden for forhandlerretten er det almindelige udgangspunkt for kontrakter, der leber under 1 ér, at
disse skal have et opsigelsesvarsel pA 1 méaned som minimum.'?® Séifremt der indsattes et

opsigelsesvarsel 1 kontrakten, ber varslet vere af passende laengde 1 forhold til aftalen, da varslet

135 Dette er bl.a. bekraftet af Hojesteret i U.2000.1518H, hvor kontrakten havde forlebet 11 maneder og her
fastsatte Hajesteret et opsigelsesvarsel pa 1 méned, jf. Lando, O., Thuesen, E., D. Tvarng, C. og Ostergaard, K.,
Udenrigshandlens kontrakter, Jurist- og @konomforbundets Forlag, 2006, s. 277
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3% om end det ikke synes at vare relevant med sidant

ellers kan underkendes ved Domstolen,'
opsigelsesvarsel i1 kortvarige kontraktrelationer. Der findes ingen lex specialis pa dette omréde, og
disse frister er derfor udviklet gennem retspraksis. Da forhandlerkontrakter minder om narvarende

kontraktrelation kan der hentes inspiration i disse frister. '3’

6.2 Det optimale kontraktbrud

Nér virksomheden og influenceren har indgéet kontrakten, og den ene part velger at bryde kontrakten
uden umiddelbart at have retlig grund herfor, vil den anden part som udgangspunkt have ret til
erstatning. Vealger virksomheden at bryde kontrakten vil de da bare risikoen for, at dette standpunkt
ikke senere viser sig at veere forkert. I denne sammenhang vil standpunktsrisikoen deekke den risiko,
som virksomheden berer for, at der rent faktisk foreligger en retlig grund til at bryde kontrakten. Det
skal dog understreges, at denne standpunktsrisiko som udgangspunkt ikke er begraenset til dette
omrade, da den mé antages at dekke alle forhold, hvor den ene part tager et standpunkt. Safremt
virksomheden bryder kontrakten, og det senere viser sig, at der ikke var juridisk belaeg for at bryde
kontrakten, da vil influenceren kunne gere krav pa erstatning i form af positiv opfyldelsesinteresse,
hvor influenceren stilles, som om aftalen var blevet korrekt opfyldt efter sit indhold.'*® Det kan vise
sig at vaere vanskeligt for influenceren at fremlaegge et konkret bevis for, hvor stort et gkonomisk tab

denne har lidt grundet virksomhedens kontraktbrud.'*

Det kan 1 nogle tilfelde vere mest optimalt for virksomheden at bryde kontrakten, selvom der ikke
er lovmassig hjemmel til at gore. Det kommer af, at den ekonomiske konsekvens af pdvirkningen pa
virksomheden ofte vil vere langt storre og omfattende end den pris, virksomheden skal betale 1
erstatning til influenceren for at bryde kontrakten.!'* I tilfeldet hvor virksomheden velger at heve
aftalen uden hjemmel hertil, vil det vaere virksomheden, der er den misligholdende part, og det vil

derfor vere influenceren, der har de dertilherende misligholdelsesbefojelser.

136 Lando, O., Thuesen, E., D. Tvarng, C. og @stergaard, K., 2006, s. 277
137 Lando, O., Thuesen, E., D. Tvarne, C. og @stergaard, K., 2006, s. 277

133 Modsat den negative kontraktsinteresse, hvor den brydende kontraktpart skal erstatte, si den anden
kontraktpart bliver stillet som om aftalen aldrig var indgaet.

139 Vil dog ikke blive behandlet yderligere i denne afthandling, men i afsnit 7.2.3 om opgerelsen af tab
behandles en lignende situation (dog fra virksomhedens synspunkt). Samme problemstilling vil vaere til stede
i tilfeeldet, hvor influenceren skal bevise sit tab grundet virksomhedens brud pa kontrakten.

140 Bryde Andersen, M., 2019, s. 73.
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For virksomheden handler det altsa forst og fremmest om at varetage og beskytte deres brand, da
brandet i de fleste tilfaelde udger en stor del af selve virksomhedens vardi, og det vil veere katastrofalt,
hvis virksomheden ikke ophaver aftalen, og lader den darlige omtale af influenceren pavirke brandets

verdi negativt.

Nér virksomheden skal beslutte, om de vil blive i kontraktforholdet eller bryde kontrakten, skal der
her ses pd den mulige skade, som handelsen kan pédfere brandet (Z) og sterrelsen pd den erstatning,

de skal svare ved kontraktbrud (9). Kontraktbruddet vil derfor veere ekonomisk optimalt, hvor Z > 0.

Da virksomheden ex ante er vidende om, at det 1 visse tilfelde vil vare enskeligt for dem at udtrede
af kontrakten, vil det vaere optimalt at skabe en kontrakt, der tager hejde for dette ved at lave
ansvarsreguleringsvilkér. Der kan eksempelvis indsettes en ansvarsbegransingsklausul i kontrakten,
der sikrer, at virksomheden kun kan blive erstatningsansvarlig op til et vist niveau i tilfelde af, at de
bryder kontrakten som folge af darlig omtale genereret fra samarbejdet med influenceren. Der er som
udgangspunkt aftalefrihed i forhold til tabsbegraensningsklausuler, og der er dermed mulighed for at
begraense et muligt erstatningsansvar i kontrakten. En hel ansvarsfraskrivelse er nappe mulig,
eftersom klausulen altid skal males op mod AFTL § 36'!, da klausulen ikke ma vere urimeligt
tyngende for den ene aftalepart, hvilket det klart m& formodes, at en hel ansvarsfraskrivelse i denne
forbindelse vil vare. Det er derfor ikke muligt at fraskrive sig et muligt ansvar i1 kontraktgrundlaget,

og virksomheden patager sig derfor en standpunktsrisiko.

En udtreeden af kontrakten vil med stor sandsynligt resultere i et erstatningskrav fra influenceren.
Dette erstatningskrav kan bl.a. vere influencerens tab af indtjening. I nogle samarbejder aflennes
influenceren eksempelvis helt eller delvis med provisionslen, hvor der males pa, hvor mange kunder
influenceren tiltrekker til virksomheden. Nar virksomheden bryder kontrakten, vil influenceren ikke
leengere have muligheden for at {4 indtegten, hvilket kan affede erstatningskravet. Krav som dette
kan virksomheden af forsikre sig ud af, og dermed undgéd at tage denne ekonomiske risiko i

betragtning, hvilket ogsa er beskrevet nermere i afsnit 5.3 om muligheden for forsikring. Her vil alle

141 Generelklausulen 1 aftaleloven, der bestemmer at; ”en aftale kan @ndres eller tilsidesattes helt eller delvist,
hvis det vil veere urimeligt eller i strid med redelig handleméade at gore den geeldende. Det samme geelder andre
retshandler”.
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krav, som virksomheden er juridisk forpligtet til at betale blive betalt af forsikringen.'** N4r dette er
daeekket af en forsikring, vil det kunne ses, at kontraktbruddet stort set altid vil vaere ekonomisk
optimalt, ndr virksomheden rent faktisk lider et tab, da virksomhedens direkte udgift til erstatningen

vil veere lige nul (Z = 0), og dette vil resultere i, at kontraktbrud altid er optimalt nar d > 0.

6.3 Sammenfatning
I ovenstdende kapitel vurderes det, hvorvidt virksomheden har mulighed for at udtrede af
kontraktforholdet, hvis influencerens omdemme pavirker virksomheden som beskrevet i kapitel 5.

Denne udtreden kan oenskes 1 forseg pa at begrense skadepavirkningen.

Det findes, at der i1 obligationsrettens almindelige del eksisterer en adgang til at haeve kontrakten 1
tilfeelde af vesentlig misligholdelse af loyalitetsforpligtelsen. Det ber derfor reguleres direkte i
kontrakten, hvad der anses for vaeerende vesentlig misligholdelse. Efter princippet om aftalefrihed har
parterne mulighed for at koncipere kontrakten saledes, at vaesentlighedskriteriet er reguleret i
kontrakten, hvilket vil overlade mindre til fortolkning. Det vurderes, at der ligeledes kan vere en
direkte adgang til at have, hvis influenceren optraeder pa en méde, der belaster brandet eller sér tvivl

om brandets kvalitet, da influencere kan sidestilles med forhandlere med ambassaderstatus.

Virksomheden ber vere opmarksom pé, at selvom der indsattes en opsigelsesklausul i kontrakten,
er der forskel pa opsigelse og ophavelse. Via opsigelsesklausulen vil virksomheden have en adgang
til at opsige kontrakten med et vist varsel, og de kan derfor ikke opsige med gjeblikkeligt varsel, da

dette vil veere ophavelse, hvilken klausulen ikke giver adgang til.

Det vurderes dog herefter, at selvom virksomheden ikke umiddelbart métte have en retlig grund til at
have kontrakten, kan det vaere enskeligt for virksomheden at have alligevel og herefter baere
standpunktsrisikoen herfor. Virksomheden berer her risikoen for, om ophavelsen er retligt
begrundet. Safremt der ikke eksisterer en retlig begrundelse for at have, vil virksomheden kunne
blive gjort ansvarlig og skulle svare positiv opfyldelsesinteresse til influenceren.
Sa leenge det vurderes, at det mulige tab ved ikke at bryde kontrakten er sterre end den erstatning,

virksomheden skal svare til influenceren, vurderes det som verende gkonomisk optimalt at bryde

142 Bilag 3.
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kontrakten. I tilfeldet, hvor virksomheden har tegnet erstatning, vil denne sandsynligvis dakke

erstatningssummen, og det vil derfor vere optimalt at bryde kontrakten, uanset summens storrelse.

Kapitel 7 - Erstatningskravet

I nzervaerende kapitel vil det blive vurderet, hvorledes virksomheden har mulighed for at rette et
erstatningskrav mod influenceren grundet et fald 1 virksomhedens vaerdi som foelge af influencerens
handlinger, der bade kan ske under og efter samarbejdet. Formalet med kapitlet er at fastsla om
virksomheden har mulighed for at rette et erstatningskrav mod influenceren og i givet fald, hvordan

dette vil skulle opgeres.

Formadlet med erstatningsreglerne er at sege genopretningen af skadelidtes tab samt have en praeventiv

effekt i forhold til den skadevoldende part.'*

7.1 I eller uden for kontrakt

Inden for den almindelige erstatningsret skelnes der mellem erstatning i og uden for kontrakt. Hvis
en konflikt opstir som folge af forhandling af en kontrakt, der ikke bliver til noget, vil dette krav
udgere et almindeligt deliktansvar. Det er dog et grenseomrade, da det ses, at parterne indgér en
kontrakt og efter kontraktindgaelsen, men inden der reelt er leveret noget 1 kontraktforholdet, opstar
der en konflikt.'** Denne konflikt vil som udgangspunkt blive anset som varende inden for kontrakt.
Det almindelige deliktansvar opstar, nir kontrakten blot er forhandlet, men aldrig indgdet mellem
parterne. Nér forst forholdet mellem virksomheden og influenceren baseres pa en kontrakt, og et
eventuelt erstatningskrav udspringer fra dette kontraktforhold, vil der derimod vere tale om
erstatning 1 kontrakt. Her vil det vaere muligt at rejse et erstatningskrav, hvis den ene part ikke
opfylder aftalen, og derfor misligholder sine forpligtelser. I praksis kan dette volde problemer, da det
efter ordlyden athanger af, hvad der vurderes som varende den pidgaldende parts forpligtelser.
Virksomhedens forpligtelse i narvaerende problemstilling, vil vare at levere
pengeydelsen, og denne ydelse kan derfor vare forholdsvis nem at fastlegge, afhangigt af
honoreringsmetoden, mens influencerens forpligtelser kan vaere mere vanskelige at fastlegge, som

fastsléet 1 afsnit 3.2 om parternes forpligtelser og rettigheder.

43 Gomard, B., 2002, s. 11
144 Se her bl.a. Brunata/Danfoss-dommen U.2007.3027.
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Hvorvidt der er tale om erstatning i eller uden for kontrakt er meget kompliceret diskussion. Der er
uden tvivl tale om en kontraktrelation mellem virksomheden og influenceren, men spergsmélet er,
om erstatningskravet vil blive anset som udsprunget fra den kontrakt. Problemstillingen, som
beskrevet 1 afsnit 1.2, kan bade opstd under og efter samarbejdet, og foretager influenceren en
handling eksempelvis i fritiden og har denne nedvendigvis ikke noget med virksomheden at gere,
kan denne alligevel ramme virksomheden, fordi influenceren associeres med virksomheden.

Influencerens handling har derfor umiddelbart ikke noget med kontraktforholdet til virksomheden at
gore, og har derfor som udgangspunkt karakter som varende uden for kontrakt. Alt efter
udformningen af kontraktmaterialet vil handlingen kunne betegnes som i kontrakt, fx i tilfeelde, hvor
der er skrevet en udferlig loyalitetsbestemmelse 1 kontrakten, hvor influenceren forpligter sig til at
veare loyal over for virksomheden 1 perioden efter samarbejdet. Det afhenger dog ogsa af, hvilken
skadegorende handling, der er tale om, eftersom handlingen her skal vare et brud pa
loyalitetsforpligtelsen. Det kan vise sig at vaere vanskeligt at méle, hvorvidt influencerens ageren
pavirker virksomheds verdi efter kontraktens opher. Er der derfor indskrevet en
loyalitetsbestemmelse, der bestemmer, at influenceren skal leve op til de vaerdier som virksomheden
har efter samarbejdets opher, vil en skadegerende handling kunne vare et brud pa
loyalitetsforpligtelsen, sdfremt handlingen gar direkte imod vardierne. Er den skadegerende handling
derimod ikke relateret til dette, og eks. er en historie om, at influenceren har kert spritkersel, vil det
naeppe falde under loyalitetsforpligtelsen, der er reguleret i kontrakten, og der vil derfor vere tale om

et krav uden for kontrakt.

Det er derfor tydeligt, at det ikke kan fastslas, hvorvidt kravet er inden eller uden for kontrakt,
eftersom dette athanger meget af den enkelte haendelse og den enkelte kontrakt og de deri regulerede
forpligtelser. Men med anbefalingen om, at der ber inds@ttes en loyalitetsbestemmelse 1

kontraktgrundlaget'*

m4 der vere en klar formodning for, at kravet vil falde inden for kontrakt. Det
skal dog understreges, at langt fra alle hendelser vil kunne blive omfavnet af loyalitetsforpligtelsen,
og det kan derfor ikke endeligt konkluderes, at loyalitetsforpligtelsen vil betyde, at forholdet falder

inden for kontrakt.

145 Se naermere herom i afsnit 3.6.4.
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7.2 Adgang til erstatning

I folgende afsnit vurderes det, hvorvidt virksomheden kan rette erstatningskrav mod influenceren for
tabet 1 virksomhedens vardi. Dette er umiddelbart tidligere behandlet 1 praksis, dog eksisterer
lignende praksis inden for markedsferingsretten, hvor der er fort et storre antal sager omkring sakaldte
markedsforstyrrelser, hvor der rejses erstatningskrav for eksempelvis tabt omsatning, forringelse af
renommé og markedsposition. Begrebet markedsforstyrrelser er ikke naermere defineret 1 hverken
litteraturen eller praksis, men generelt siges det, at dekke over fremtidige tab (den generelle og mere

varige forringelse af produktet/brandet). 4

Det er et krav, at fire erstatningsretlige betingelser er kumulativt opfyldt for, at virksomheden har
krav pa erstatning fra influenceren for faldet i virksomhedens verdi. Der skal vare 1)

ansvarsgrundlag, 2) kausalitet, 3) adekvans og 4) vare lidt et skonomisk tab.

I nedenstaende afsnit vil disse fire betingelser blive gennemgaet. Herudover ma der ikke vare nogen
af de objektive ansvarsfrihedsgrunde til steder, der bestdr af; 1) samtykke, 2) accept af risiko, 3)
nedveerge, 4) nedret og 5) negoriorum gestio.'4” Det vurderes i naervaerende tilfzlde, at ingen af disse

giver anledning til diskussion, hvorfor disse ikke behandles yderligere.

7.2.1 Ansvarsgrundlag

I forlengelse af ovenstaende afsnit 7.1 skelnes der inden for den almindelige erstatningsret mellem
erstatning 1 og uden for kontrakt.

Der er som ikke stor forskel pd, om et ansvar afgeres i eller uden for kontrakt, da det som
udgangspunkt er et culpaansvar med ligefrem bevisbyrde, men nér man ser naermere pa de to regelsat,
ses det, at der bl.a. inden for kontrakt ofte i stedet er culpa med omvendt bevisbyrde eller strengere. '
Ved behandlingen af nervarende problemstilling vil der som udgangspunkt vere tale om culpa med

ligefrem bevisbyrde for bade delikt- og kontraktkrav.!'*’ Derudover findes der andre forskelle mellem

146 Madsen, P. Bo, Markedsret del 1. Konkurrencebegransningsret, Jurist- og @konomforbundets Forlag, 2014,
s. 310.

47 Von Eyben, B., og Isager, H., Larebog i erstatningsret, Djof Forlag, 2019, s. 73-83.

148 Ulfbeck, V., Erstatningsretlige greenseomrader, Jurist- og @konomforbundets Forlag, 2010, s. 16.

199 Se nermere herom afsnit 7.2.1.1.
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de to regelset, hvor bl.a. ansvarsbegransninger har virkning inden for kontrakt, men er uden virkning

1 et deliktforhold.

Den vesentlige forskel pa, om det vurderes, at de negative omdemmeeffekter sker inden eller uden
for kontrakt er, at sadfremt vurderingen skal laves inden for kontrakt, vil selve kontrakten vare
omdrejningspunkt for vurderingen, hvor der ses pa hvilke krav til ydelsen, der er fastlagt i kontrakten.
Vurderes ansvaret derimod uden for kontrakt, vil det i stedet veere den professionelles prastation, der
er omdrejningspunkt for vurderingen. Her méles preestationen op imod, hvad der anses som varende
minimumsstandarden inden for netop den pigaldende branche.!®® I det omfang, hvor der ikke
foreligger lex specialis pa omrédet, vil det almindelige udgangspunkt vere culpa. Der eksisterer pa

1

nuvaerende tidspunkt ingen lex specialis'®!, der omfavner denne problemstilling, og det

ansvarsgrundlaget vil derfor vere culpa.

7.2.1.1 Professionsansvar

Der er flere mader, hvorpa betegnelsen professionsansvar benyttes. !> Helt klassisk benyttes begrebet
pa akterer sdsom advokater, ejendomsmaeglere og revisorer. Disse er kendetegnet ved, at de udever
virksomhed, der i hej grad bestar af levering af tjenesteydelser af ren intellektuel karakter, og at en
eventuel mangelfuld udforsel af denne ydelse vil medfore et tab i form af almindelig formueskade. !>
Felles for alle akterer, der normal anses omfattet af professionsansvaret er, at de besidder en form

for seerlig viden inden for et felt, som danner grundlaget for deres virke. !>

Alle kan 1 teorien optage et hverv som influencer, da det ikke kraver nogen sarlig uddannelse eller
lignende, men det kraever dog en sarlig viden om brugen af platformen, s@rlig viden om, hvordan
man finder samarbejdspartnere og bedst muligt markedsferer deres produkt. Man kan derfor
argumentere for, at der sker en uddannelse gennem udevelsen af hvervet, og hvorvidt en influencer

herer ind under professionsansvaret athanger derfor, af den konkrete sag, da der vil skulle vere en

150 Ulfbeck, V., 2010, s. 28.

151 Et eksempel pé lex specialis i forhold til ansvarsgrundlag findes i Kabeloven, der indeholder en bred vifte
af forskellige ansvarsgrundlag.

152 Ulfbeck, V., 2010, s. 23.

153 Ulfbeck, V., 2010, s. 23.

154 Ulfbeck, V., 2010, s. 23.
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form for professionelisme hos influenceren, som kommer af at have varet inden for hvervet lange.

Derudover ma det ogsd vare en veasentlig del af vurderingen at se pa, hvor stor en raekkevidde
influenceren har pé sin platform. Der vil derfor vaere nogle personer, der ikke normalt handler som
influencer, der alligevel vil kunne falde ind under, da de har en stor rekkevidde pa deres platform.
Det kan vere en radiovert, der har mange folger pa Instagram qua sit virke som radiovaert, og som
senere indtrader i1 rollen som influencer ved at indga et samarbejde med en virksomhed. Radioverten
har ikke nedvendigvis den store viden om at indgd sddanne samarbejder og promovere produkter,
men grundet sin store rekkevidde pa mediet vil radiovaerten formentlig alligevel kunne falde inden
for denne sondring. Dette er en vasentlig vurdering, da forbrugeren i visse tilfaelde vil have en
berettiget forventning om, at influenceren ved noget om produktet og promoveringen derfor 1 nogle

155 Nar influenceren deler reel information

tilfelde vil kunne reekke ud over almindelig anprisning
om produktet, der ikke har karakter af anprisning, skal produktet kunne leve op til denne information.

I vurderingen af om der er tale om almindelig anprisning eller reel information ber det
indga, om influenceren har en faglig baggrund, der er relateret til det pagaeldende produkt. En sadan
faglig baggrund kan tale for et professionsansvar. Hvor meget der skal til for, at det reekker ud over

almindelig anprisning, afhenger dog af den enkelte sag, hvorfor det er vanskeligt at konkludere herpa.

En stor del af ansvarsbedemmelsen inden for professionsansvar er, at den enkelte aktors handling
holdes op med en branchestandard. Det kan dog vere en udfordring, nar der behandles en sag inden
for en forholdsvis ny branche, da der her endnu ikke er opstiet disse standarder.'>® Det kan dermed
ogsd ses heraf, at obligationsretten er dynamisk og endrer sig efter tid,'>’ hvilket i denne
sammenhang betyder, at selvom noget ikke er en branchestandard endnu, kan den blive det pé et
senere tidspunkt. Det vil derfor skulle vurderes, hvordan en influencer ma forventes at skulle agere,

séfremt der opstar et professionsansvar for dette erhverv.

Selvom obligationsretten er dynamisk og med tiden tilpasser sig nye tendenser, ma det alligevel anses
som tvivlsomt, at influencerens virke vil kunne falde ind under professionsansvaret. Forst og

fremmest fordi influenceren i hgj grad blot er reklamesgjle for virksomheden, og dermed ikke agerer

155 Fremhaevelse af eller udtalelse om produkters egenskaber.
156 Ulfbeck, V., 2010, s. 25.
157 Frost, K., Om retten og pligten til naturalopfyldelse, Tidsskrift for Rettsvitenskap vol. 126, 2013, s. 2.
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rddgiver for virksomheden, hvilket ellers er et generelt kendetegn for de eksisterende professioner,
der er omfattet af professionsansvaret, men der kan ogsé leegges vagt pa, at der ikke ligger nogen
uddannelse bag hvervet, og at alle dermed kan tage hvervet op, hvis de ensker. Det vurderes derfor
som usandsynligt, at der vil opsté et professionsansvar, sd lenge influencerhvervet er bygget op, som

det er i dag, hvor influenceren i bund og grund blot fremstér som reklamesgjle.

7.2.1.2 Culpavurdering

Da der i nervarende tilfelde ikke er tale om professionsansvar, jf. afsnit 7.2.1.1, er der tale om et
almindeligt culpaansvar. Culpareglen er den altovervejende hovedregel i dansk ret, og der ifaldes her
ansvar for skadegorende handlinger, der er forsetligt eller uagtsomme (bade simpelt og groft). Det
skal vurderes, om influencerens handling kan betegnes som uagtsom, og hvorvidt handlingen afviger
fra det almindelige anerkendte. Nar den almindelige culparegel anvendes, vil det vaere virksomheden
(skadelidte), der har bevisbyrden for, at influenceren (skadevolder) har handlet uagtsomt.'>® Her er
der tale om, at virksomheden skal sandsynliggere, at den made, influenceren har handlet pé, ikke er

den rette.'>®

Det skal derfor vurderes, hvorvidt influencerens skadegerende handling kan betegnes som varende
uagtsom eller forsatlig. Der er et fraver af lex specialis og retspraksis, der beregrer narverende
problemstilling, og culpabedemmelsen skal derfor foretages pa baggrund af en helhedsvurdering.

I sig selv er selve handlingen ikke direkte skadegerende, da pavirkningen pa
virksomhedens verdi er en afledt effekt af handlingen, og der er derfor som udgangspunkt ikke tale
om en farlig handling. Der er ikke utenkeligt, at handlingen vil kunne vare imod visse forskrifter,
der kan fx vere tale om spritkersel, men det kan ogsé blot vere et spergsmal om meget darlig opforsel
pa tv, der ikke er imod geldende forskrifter.

Hvorvidt der er tale om en overtradelse af forskrifter eller ej, anses dog ikke for relevant i forhold til
nerverende problemstilling, da der som skrevet oven for er tale om afledte effekter og ikke en direkte

skade, og det vil derfor ikke bidrage til helhedsvurderingen.

Man ma formode, at den skadegerende handling vil skulle have en vis sammenhang med

virksomheden for, at der er tale om en culpgs handling. Der vil kunne argumenteres for, at betingelsen

158 Von Eyben, B., og Isager, H., 2019, s. 136.
159 Von Eyben, B., og Isager, H., 2019, s. 136.
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om culpa er opfyldt i tilfeeldet, hvor influenceren udferer den skadegerende handling, mens denne
reprasenterer virksomheden. Det kan vere ved, at influenceren er ifort produkter fra virksomheden,
eller virksomhedens navn er nevnt. Her ma influenceren med rette kunne forventes at optreede pa en
made, der ikke afspejler sig negativt i virksomheden. Betingelsen om culpa bliver straks svaerere at
argumentere for opfyldt i tilfeeldet, hvor influencerens handlingen ikke har nogen sammenhang med
virksomheden, men overordnet set vil der kunne argumenteres for, at influenceren, qua sit virke, altid
ber fremsta pd en made, der ikke kan skade samarbejdspartnere — specielt i tilfeelde, hvor influenceren
har forpligtet sig til at handle loyalt over for virksomheden i kontraktmaterialet. Det kommer dog i
sidste ende an pa den konkrete situation, hvorfor der ikke kan gives et entydigt svar pa, om

culpabetingelsen er opfyldt.

Slutteligt skal det navnes, at 1 forhold til ansvar for undladelser, er det klare udgangspunkt, at man
ikke kan ifalde erstatningsansvar for undladelser.'®® Spergsmélet er her, om culpareglen er opfyldt,
ndr influenceren har undladt at oplyse virksomheden om den darlige omtale. Generelt er det i dansk
svert at blive ansvarlig for en undladelse, hvilket eksempelvis ses i situationer, hvor en handling kan
redde liv, og der derfor foreligger en handlepligt.'s! Det er hejst usandsynligt, at influenceren kan

blive gjort ansvarlig for at undlade at handle inden for pageldende kontraktforhold.

Samlet set md det vurderes som varende muligt for virksomheden at komme med velbegrundet
argumentation for, at influenceren har handlet ansvarspddragende ved simpel uagtsomhed, da det ma
forventes af influenceren, at denne mere eller mindre altid optraeder pa en ordentlig made 1
offentligheden, da influencerens virke ma vare at anse som en beskeftigelse, der ogsa udferes i
fritiden, eftersom influencerens folgere ikke skelner mellem, om influenceren udferer arbejde eller

handler i sin fritid 1 den pdgzldende situation, og dette ber influenceren vare vidende om.

7.2.2 Kausalitet og adaekvans

Det er nedvendigt, at den ansvarspaddragende handling er arsagen til tabet hos virksomheden.
Handlingen skal derfor vaere en nedvendig og 1 sig selv en tilstreekkelige betingelse for, at skaden
indtraf. Skaden ma ikke kunne vere indtruffet uden handlingen, og handlingen mé ikke hange

sammen med en helt anden handelse, som er arsag til, at skaden sker. Der skal med andre ord vaere

160 Von Eyben, B., og Isager, H., 2019, s. 72.
161 Et eksempel er skibes handlepligt til at hjelpe et skib i havsned.
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arsagssammenhang (kausalitet) mellem handlingen og skaden. Nér influenceren laver foretager en
handling, der giver denne et dérligt ry, der pavirker virksomheden, fordi parterne associeres med
hinanden, kan der argumenteres for, at skaden er sket som folge af influencerens handling. Der er

derfor ikke andre omliggende arsager til, at skaden sker.

Sammenh@ngen mellem handlingen og skaden skal bevises med en vis styrke, og det kan ikke vaere
tilstrekkeligt, at der blot er 51% sandsynlighed for, at handlingen er direkte arsag til skaden. I
retspraksis er der dog ikke fastlagt en faste procentsats for, hvor meget der skal til for det er
tilstraekkeligt bevist.

Nér bevisbyrden for kausalitet skal loftes, er det som altovervejende hovedregel skadelidte
(virksomheden), der har bevisbyrden. Virksomheden skal derfor bevise eller tilstrekkeligt
sandsynliggere, at der er sammenhzang mellem handlingen og skaden. 6>

Virksomheden kan fx fremlaegge bevis for, at virksomhedens verdi faldt umiddelbart efter nyheden
om influencerens handling blev fremlagt af medierne. Virksomheden kan muligvis have andre
muligheder for at fremlagge bevis, hvilket kan vere et fald i aktiekurs eller omsatning. Disse er
umiddelbart de eneste muligheder virksomheden har for at bevise sammenhangen mellem
handlingen og skaden, og séfremt virksomhedens verdi hidtil har veret forholdsvis stagnerende eller
ligefrem stigende, vil et vasentligt fald vere tydelig at se. Dette specielt ndr der er tale om en
bersnoteret virksomhed, da vaerdien pé aktierne bliver opdateret konstant, og kurssvingninger derfor

meget tydeligt kan observeres.

Hvis virksomhedens bevis for sammenhangen mellem handlingen og skaden er tilstraekkelig, vil der
ligeledes skulle veere adaekvans for, at influenceren kan geres erstatningsansvarlig. Begrebet er et
udtryk for, at selve skaden skal vare en paregnelig folge af den handling, som influenceren har udfert.
Der mé altsd ikke vaere tale om rent atypiske og tilfeldige folgeskader. Det er nedvendigt, at
influenceren kunne regne ud, at den negative effekt pd virksomhedens verdi kunne ske som folge af
den pageldende handling. Det m4 antages, at influenceren ikke er uvidende om tidligere skandaler
eller hendelser, der gar direkte imod virksomhedens vardier, og disse burde derfor have varet bragt
pa banen i forbindelse med kontraktindgaelsen, hvorfor influenceren kan vurderes til at have tilsidesat

den loyale oplysningspligt. Det vil ikke vere de fleste influencere uvant, at medierne har en vis

162 Gomard, B., 2002, s. 95.
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interesse 1 deres goren, og de burde derfor vide, at fernaevnte hendelse vil kunne blive bragt op og

afspejle sig negativt i deres eget brand.

Hvorvidt effekten er paregnelig eller ej athanger 1 vid udstrekning af den enkelte samarbejdsaftale.
En influencer, der har et kortvarigt kontraktforhold med virksomheden, hvor der fx skal leegges 1-2
billeder op pa et socialt medie, kan muligvis ikke forventes at kunne paregne denne effekt. Det kan
derimod anses som mere paregneligt for en influencer, der har et tattere og lengerevarende
samarbejde med virksomheden, da man her ma ga ud fra, at de er vidende om, at de fremtraeder som

en form for ambassader, og dermed bliver associeret med virksomheden i en vis grad.

Det skal understreges, at influencere almindeligvis ma antages at veere vidende om, at et opslag eller
en handling kan forarsage en shitstorm, hvis opslaget ikke bliver accepteret af deres folgere.
Influenceren mé derfor vare klar over, at et opslag eller en handling kan blive modtaget negativt.
Hvorvidt influenceren ogsé ber kunne paregne, at denne shitstorm kan pévirke virksomhedens verdi

ma, som beskrevet ovenfor, atheenge af den pagaeldende aftale.

7.2.3 Opgorelse af tab

Der fokuseres 1 erstatningsretten pa at genoprette efter tab samt have en praventiv effekt.
Erstatningsretten kan siges at have en tryghedsskabende funktion, '®* fordi det vides, at der kan opnas
okonomisk genopretning, hvis virksomheden skulle paferes skade. Hvis influenceren (skadevolder)
findes erstatningspligtig over for virksomheden (skadelidte), vil influenceren blive pélagt at betale

erstatning svarende til den skade, han/hun har pafert virksomheden. 1%

Generelt eksisterer der mulighed for at opna erstatning for egede udgifter, faerre indtegter, avancetab,
driftstab og kundetab, men det ma anses som sandsynligt, at virksomheden vil kunne rette krav for
tab 1 virksomhedens vardi, sdfremt de gvrige erstatningsretlige betingelser er opfyldt.

Nedenfor vil differenceleren inddrages som varende et eksempel pa en eksisterende méade, hvorpa

et tab kan opgores.'®> Laren benyttes derfor til at eksemplificere, hvorfor det kan veare svart at

163 Von Eyben, B., og Isager, H., 2019, s. 48
164 Von Eyben, B., og Isager, H., 2019, s. 49
165 Herudover kan ogsé post-for-post-metode neevnes, hvor der findes en sum af indtagter og udgifter. Dette
er derfor en beregning af, hvilke indtaegter virksomheden er gaet glip af, og hvilke udgifter de er blevet pafort,
og summen af dette udger her det samlede tab. Denne metode gennemgas dog ikke yderligere i athandlingen.
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opgere fald i virksomhedens verdi. I nedenstdende figur sammenlignes det faktiske handelsesforlab

med det hypotetiske (det haendelsesforleb der havde varet, hvis hendelsen ikke havde fundet sted).

Aktuel skadesforlgb

Samarbejde
mellem
virksomhed og .
influencer \ - Differencen udger

tabet

—~ Hypotetisk haendel-
Tidspunkt for sesforlgb - alternativt
pastaet faglig fejl skadesforlgb

Ilustration 5: Differencelaeren'®®

Ved at benytte differenceleeren tages der naturligt hejde for eventuelle sparede omkostninger
(compensatio lecri cum damno). Det beregnes derfor, hvordan situationen havde vearet, safremt
influenceren havde levet op til kontrakten og leveret ydelsen herefter. Det skal bemerkes, at
virksomheden nappe vil opleve sparede omkostninger i forhold til influenceren ved det aktuelle
handelsesforleb, hvilket skyldes, at virksomheden skal betale honorar til influenceren, selvom
skaden indtreeffer. Athengigt af den enkelte situation kan der dog vere sparede udgifter andre steder,

der naturligvis skal fraregnes.

Trods anvendelse af differencelaren vil det vaere vanskeligt at opgere et eksakt tab i virksomhedens
vardi. Det skyldes, at der er tale om en situation, hvor forpligtelsen hos influenceren ikke omhandler
at fa virksomhedens veerdi til at stige, men i stedet at skulle prastere en reklame for produktet i en
aftalt form, hvorfor en stigning i virksomhedens vardi er et biprodukt, og ikke en del af den egentlige
forpligtelse. Selvom verdistigningen ma antages at veere virksomhedens hensigt med samarbejdet
med influenceren, er det ikke en direkte forpligtelse i samarbejdet. Det kan derfor ikke siges, hvordan
virksomhedens vaerdi havde varet efter et vellykket samarbejde. Selvom et fald 1 virksomhedens
vaerdi kan vurderes lige efter haendelsen, kan det vere svert for virksomheden at lofte bevisbyrden

for arsagssammenhangen mellem handelsen og faldet i vaerdien. Det er derfor tvivlsomt om brugen

166 Egen tilvirkning.
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af differencelaren vil fore til et egentligt brugbart resultat i forbindelse med opgerelsen af faldet i
virksomhedens vardi. I en sager som denne, hvor det kan bevises, at der er lidt et tab, men hvor det
ikke er muligt at fremlegge bevis for den eksakte storrelse af tabet, vil tabet i1 sidste ende
sandsynligvis ende med at blive opgjort skensmaessigt.'®” Det er tidligere blevet understreget af
Hojesteret, i forbindelse med udmalingen af erstatning ved varemarkekrankelser, at der i en vis grad

skal kunne fores bevis for, at omsztningen af faldet som folge af en markedsforstyrrelse.'®®

Det skal afslutningsvist bemarkes, at der som udgangspunkt ikke kan kraves erstatning for skuffede
forventninger. Tabet skal altsd vare fordrsaget af influencerens darlige omtale, og ikke blot vare et

tab, fordi samarbejdet med influenceren ikke havde den forventede effekt pa malgruppen.'®

7.3 Sammenfatning

Det findes, at det kan vere relativt kompliceret at vurdere, hvorledes erstatningskravet er inden eller
uden for kontrakt. Neervarende problemstilling kan bade udspringe under samarbejdet, men kan ogsa
opsta efter samarbejdsforholdets opher. Kontraktens udformning kan have betydning for, hvorledes
det falder inden eller uden for kontrakt, da der kan vare indskrevet bestemmelser, der regulerer
influencerens handlinger efter opheret. Det kan derfor ikke endeligt konkluderes, hvorledes
erstatningsforholdet er inden eller uden for kontrakt, men med indsettelsen af en

loyalitetsbestemmelse vil forholdet sandsynligvis kunne betegnes som varende inden for kontrakt.

Det er nedvendigt, at de erstatningsretlige betingelser er opfyldt for, at virksomheden kan rette krav
mod influenceren for de negative omdemmeeffekter. [ forbindelse med vurderingen af
ansvarsgrundlaget blev det vurderet, hvorvidt influenceren kan vere underlagt et professionsansvar,
men pa nuvarende tidspunkt mé det anses som varende usandsynligt. Der er derfor tale om et
almindeligt culpaansvar, hvorefter det vurderes som verende sandsynligt, at influencerens handling
minimum kan vurderes som varende simpelt uagtsomt, eftersom influenceren ber vare vidende om,
at denne i et vist omfang altid fremstér som professionel, og at dennes folgere ikke skelner mellem
influencerens arbejde og fritid. Herudover taler det bestemt for uagtsomhed, hvis influenceren

reprasentere virksomheden 1 situationen, fx ved at barer virksomhedens produkter og/eller navn.

167 Gomard, B., 2002, s. 95.
168 J.2012.2706.
169 Gomard, B., 2002, s. 96.
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Det vurderes herefter til at vaere sandsynligt, at virksomheden vil kunne fremlaegge den nedvendige
dokumentation for, at der er arsagssammenh@ng mellem handlingen og et fald i virksomhedens
verdi. Hvorvidt betingelsen om adakvans er opfyldt eller ej athengig af den enkelte kontrakt samt
varigheden af samarbejdet. Ved et lengerevarende samarbejde vil betingelsen generelt vurderes til at
vare opfyldt, da influenceren her indtraeder i en ambassaderstatus, og derfor ber vere vidende om,
at de kan blive associeret med virksomheden. Selve opgerelsen af det ekonomiske tab kan generelt
volde problemer, da det kan vere vanskeligt at dokumentere, hvor meget virksomhedens verdi er

faldet.

Samlet set md det dog anses som verende tvivlsomt, hvorvidt influenceren kan blive
erstatningsansvarlig, hvilket kommer af, at en stor del af vurderingen beror pd en konkret vurdering,
og med det narvarende teoretiske eksempel anses det ikke for muligt at komme med en endelig

konklusion pa dette i denne athandling.

Kapitel 8 - Konklusion

Pa& baggrund af den samlede analyse er der en begrundet tvivl for, om det er muligt at rette
erstatningskrav. Der er synspunkter, der taler for, men der er bestemt ogsd synspunkter, der taler
imod. Tvivlen opstar bl.a., fordi det 1 hgj grad athanger af den enkelte sag, men ogséa fordi det kan
vere vanskeligt for virksomheden, at dokumentere at betingelserne for erstatning er opfyldt. Det ma
dog konkluderes, at det kan vare afgerende, at kontraktgrundlaget er velkonciperet, sdledes, at det
dekker de omrader, hvorfra det er mest sandsynligt, at en skade kan opstd, bl.a. fordi
omdemmeeffekten kan pavirke virksomhedens vardi og disse effekter kan fé en stor negativ effekt

pa virksomhedens samlede vaerdi.

Det blev indledningsvist undersogt, i hvilket omfang kontraktrelationen mellem virksomhed og
influencer ber reguleres af en kontrakt, og det blev her fundet, at der er en nedvendighed med en
velkonciperet kontrakt. Det skyldes, at der eksisterer et fravar af lex specialis pa omradet, og det
derfor er obligationsrettens almindelige del og de herunder liggende obligationsretlige
grundsatninger, der udger de baggrundsretlige rammer for forholdet mellem virksomhed og
influencer. Henset til fravaeret af lex specialis ber forholdet reguleres af en kontrakt, der sikrer, at

forhold, der ikke daekkes af den nuvarende baggrundsret, dekkes af bestemmelserne i kontrakten.
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Det kan eksempelvis vaere ved indszttelsen af en omdemmebestemmelse og en udvidelse af

loyalitetsforpligtelsen.

Det findes 1 athandlingen, at forholdet mellem virksomheden og influenceren ikke er komplet inden
for rammerne af strategisk kontrahering, men at visse elementer fra strategisk kontrahering kan
anvendes pa problemstillingen. Virksomheden skal sikre sig, at der valges en influencer med
ressourcer, der er komplementaere med virksomhedens, herunder at virksomheden og influenceren
har et felles mal med samarbejdet, samt at der er kemi mellem parterne. Nér virksomheden har valgt
en influencer, vil deres komplementare ressourcer vare arsag til, at der opnds kvasirente i
samarbejdet, dog anses det ikke som muligt at opna relationsrente eftersom forholdet ikke er komplet
inden for rammerne af strategisk kontrahering. Inden for kontraktkoncipering 1 strategisk
kontrahering skal kontrakten bestd af standardiserede bestemmelser, men ogsa af specifikke
bestemmelser, hvilket er medvirkende til at ege den juridiske forudsigelighed. Generelt anses
virksomhederne ikke som verende risikovillige, hvorfor der m4 vare et enske om at have en hgj
juridisk forudsigelighed, hvilket muliggeres ved indsattelse af relationsspecifikke bestemmelser 1

kontraktmaterialet.

Det blev herefter vurderet, ved brug af principal-agent-teori, hvorledes virksomheden ber forholde
sig til overvagning og aflenning af influenceren. Her findes det, at virksomheden i en vis grad ber
overvage influenceren, eksempelvis ved godkendelse af content. I forhold til aflenning er der
forskellige méder, hvorpd influenceren kan aflonnes. Det kan vere ved udbetaling af et engangsbelob
eller ved provision. Det vurderes, at en blanding af disse to aflenningsformer er mest optimal, men
det er afthangigt af, at der er noget reelt at male provisionen pa. Provisionen ses ofte mélt via

rabatkoder, hvor det kan males, hvor mange kunder influenceren rent faktisk tilferer virksomheden.

I athandlingens kapitel om den gkonomiske pavirkning af negativ omtale blev det undersegt, hvordan
virksomhedens vardi bliver opgjort og hvilken rolle omdemme spiller i denne opgerelse. Det blev
fundet, at forventninger og rygter kan have en enorm pavirkning pa virksomheder og aktiers verdi,
og at et enkelt tweet kan pédvirke en akties vaerdi vaesentligt. Det blev ligeledes fundet, at omdemme
indgér i opgerelsen af den ekonomiske verdi og almindeligvis ogsa indgér i regnskabet som et

immaterielt aktiv.
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Det blev herefter belyst, hvordan styrken af et brand, og heraf dets verdi, kan méles ved brug af
David Aakers Brand Equity-model. Det blev her vurderet, hvordan de enkelte dele af Brand Equity-
modellen bliver pavirket, og hvordan de kan styrkes. Det kan vare noget nar umuligt for
virksomheden at sikre sig, at samarbejdet med influenceren rent faktisk styrker brand equity, og der

ber derfor som minimum sikres, at influenceren passer sammen med virksomheden.

Efterfolgende blev det vurderet, hvorvidt det er muligt for virksomheden at tegne en
forsikringsdaekning, der kan dekke et fremtidigt tab som folge af negative omdemmeeffekter fra
influenceren. Det blev fundet, at en sddan forsikringsdeekning umiddelbart ikke allerede eksisterer pa
markedet, men at der eksisterer produkter, der til dels har lignende betingelser. Det ber derfor vaere
muligt at {4 skabt et produkt, der kan passe pd forholdet, og dermed fé allokeret den ekonomiske
risiko til et forsikringsselskab. En sddan forsikringsdekning kan vere attraktiv bl.a., fordi der kan
vare steder, hvor erstatningsretten ikke dekker grundet manglende opfyldelse af betingelserne, her
kan forsikring deekke. Det bliver dog herefter fundet, at hvorvidt forsikringsdeekningen er attraktiv
for virksomheden eller ej 1 hgj grad athenger af, hvilken forsikringspremie, der skal betales for
forsikringen samt sandsynligheden, for at en skade indtreffer. Der ber derfor ses pa antallet af
kommende samarbejder, da et enkeltstiende samarbejde nappe giver anledning til at tegne en

forsikringsdekning.

Afslutningsvist 1 dette kapitel findes det, at negative omdemmeeffekter fra influenceren kan ende
med at forirsage betydelig skade pa brandet og virksomhedens veardi, og at det kan vere meget
omkostningsfyldt at genoprette renommeéet efter sddan skade, og at der ber vare en klar plan for,

hvordan  denne  genopretning  skal ske allerede inden  skaden  indtreffer.

I efterfolgende kapitel vurderes det, om det er muligt for virksomheden at udtreede af kontrakten 1
tilfeeldet, hvor denne rammes af negative omdemmeeffekter fra influenceren, og hvilke konsekvenser
dette kan fa. Det blev her fundet, at hvorvidt virksomheden har ret til at have kontrakten athenger
af, om der er sket vaesentlig misligholdelse fra influencerens side. Det er her relevant at kigge péa de
bestemmelser, der er indskrevet i kontrakten, hvor det ber veare reguleret, hvad der anses som
vaerende vasentlig. Safremt misligholdelsen er veasentlig, vil virksomheden kunne udtraede af
kontraktforholdet. Det findes dog efterfolgende, at der i visse tilfelde kan vare incitament for

virksomheden til at udtreede af kontrakten, selvom der ikke er tale om vasentlig misligholdelse. Her
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vil virksomheden kunne blive gjort ansvarlige for det tab, influenceren métte paferes. Det vurderes,
at sd lenge erstatningssummen er mindre end det, virksomheden kan minimere de ekonomiske

konsekvenser ved omdemmeeffekterne, vil der vere incitament til at udtreede af kontrakten.

I afhandlingens sidste kapitel blev det slutteligt vurderet, hvorvidt virksomheden kan gere
influenceren ansvarlig for de negative omdemmeeffekter. Det blev her fundet, at forholdet i
overvejende grad vil anses som varende inden for kontrakt, men at det athaenger af det pagaldende
kontraktgrundlag og selve handlingen. Hvorvidt influenceren kan geres erstatningsansvarlig for
omdemmeeffekterne athenger af, om de erstatningsretlige betingelser er opfyldt. Herefter blev disse
fire betingelser vurderet, hvor det findes, at der er tale om et almindeligt culpaansvar, da influenceren
pa nuvaerende baggrund ikke vurderes at vare underlagt et professionsansvar. Det vurderes som
verende sandsynligt, at der kan vere tale om simpel uagtsomhed, men at det athanger af den enkelte
situation, og det er derfor ikke muligt endeligt at konkludere pd, om handlingen vil vurderes som

vaerende culpgs eller e;j.

Det vurderes, at det kan vare vanskeligt at dokumentere kausaliteten mellem handlingen og skaden,
og at dette afthenger af den enkelte aftale og hendelse, og i sidste ende ogsa af virksomhedens evne
til at lofte bevisbyrden herfor. Det er vurderes herefter, at hvis der findes, at der er kausalitet mellem
handlingen og skaden, ma det herefter, i mange tilfelde, anses for varende péregneligt for
influenceren, at negativt omdemme af influenceren kan give afledte effekter og dermed pévirke
virksomheden. Det belyses herefter, hvorledes det skonomiske tab kan opgeres og dokumenteres, og
det findes her, at det kan vare vanskeligt for virksomheden at opgere dette tab eksakt. Opgerelsen af

tabet vil derfor i mange tilfelde overga til en skensmassig vurdering.
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Bilag

Bilag 1
Uddrag fra betingelser pd cyperforsikring

1 Forsikringens omfang

Forsikringsselskabet skal skadeslgsholde
Forsikringstager for:

1.1 Tab som konstateres for farste gang af
Sikrede og anmeldes skriftligt til
Forsikringsselskabet i Iobet af
Forsikringsperioden eller den Udvidede
anmeldelsesperiode, safremt det er
relevant, for de fglgende daskninger:

D. Skade pd omdgmme
Driftstab og Udgifter til
Krisekommunikation p3draget i lgbet
af Afbrydelsesperioden, som et direkte
resultat af en Ugunstig
mediebegivenhed, opstaet som fglge af
Persondatabrud eller Sikkerhedsbrist.

Bilag 2
Uddrag fra betingelser pa cyperforsikring

1.2 Erstatningsbelgb og
Forsvarsomkostninger som Sikrede er
juridisk forpligtet til at betale som et direkte

resultat af, at Kravet fgrste gang S MEUIes =

Erstatningsbelgb og

fremszettes mod Sikrede og anmeldes Forsvarsomkostninger som Sikrede er
skriftlig til Forsikringsselskabet i Igbet af juridisk forpligtet til at betale som et
Forsikringsperioden eller den Udvidede resultat af et Krav, opstiet som fglge af
anmeldelsesperiode, hvis gaeldende, for: Multimedie aktiviteter.

Bilag 3
Uddrag fra betingelser pa cyperforsikring



3.13 Erstatningsbelgb
Det belgb Sikrede bliver juridisk forpligtet til
at betale, i relation til:

et Krav, herunder monetaere
erstatninger eller forlig, renter og
kravstillers advokatomkostninger;
forsikringsbare bgder;
Myndighedskrav dazkkede i henhold
til 1.2.B; Betalingsindustriens
(PCI) bgder og udgifter daekkede i
henhold til 1.2.D.;

Erstatningsbelgb omfatter ikke:

Fremtidig overskud eller royalties,
tilbagebetaling eller aflevering af
Sikredes overskud:

Udgifter til at opfylde fogedforbud
eller ikke-monetzer afhjzelpning;
Tab af Sikredes honorar eller
overskud, tilbagebetaling eller
modregning i Sikredes honorar eller
abonnementer {uanset om
opkraevet), eller Sikredes
provisioner eller royalties:

Bader, skatter eller tab af
skattefradrag, afgifter, sanktioner og
lignende, medmindre daekkede i
henhold til 1.2.B eller 1.2.D;
Konventionalbod i det omfang
sddanne bodsbelgb overstiger det
belgb Sikrede ville vaere blevet
ansvarlig i fravzer af aftale om
konventionalbod;

Belgb som Sikrede ikke er juridisk
forpligtet til at betale;

Belgb som ikke er forsikringsbare.

Uddrag fra betingelser pa cyperforsikring
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