Rekommendation avseende reklam for alkoholdrycker
och alkoholhaltiga lattdrycker

(Gemensamt antagen av Sveriges Annonsoérer, Svenska Bryggareforeningen och
Sprit & Vinleverantorsféreningen)

1. Omfattning

Rekommendationen ansluter till och innebér en tolkning av 4 kap. 8-13 88 alkohollagen
(1994:1738) och marknadsforingslagen (1995:450). Den omfattar naringsidkares marknads-
foring av alkoholdrycker till konsumenter. Rekommendationen ansluter vidare till 27 och 28
88§ alkoholférordningen (1994:2046).

Punkt 12 och 13 i rekommendationen omfattar &ven marknadsforing av alkoholhaltiga latt-
drycker.

Med undantag for punkt 9 om Gavoforbud omfattar rekommendationen inte marknadsférings-
atgard som riktas till naringsidkare i deras egenskap av tillverkare, partihandlare eller annan
séljare av alkoholdrycker, t.ex. annonsering i facktidskrifter.

Rekommendationen omfattar inte heller sadan marknadsféring som riktar sig till konsumenter
utanfor Sverige eller marknadsforing som faller utanfor svensk jurisdiktion.

2. Syfte

Syftet med denna rekommendation ar att ge vagledning for marknadsforing av alkoholdrycker
utifran alkohollagens krav pa sarskild mattfullhet vid marknadsforing av alkoholdrycker, att
frdmja en enhetlig tillampning av reglerna fér marknadsforing av alkoholdrycker i alkohol-
lagen samt att ge véagledning for marknadsforing av alkoholhaltiga lattdrycker sa att denna
inte kan anses framja marknadsféring av alkoholdrycker.

| stor utstrackning saknas domstolspraxis bade enligt alkohollagens nuvarande marknads-
foringsregler och enligt deras foregangare. Rekommendationen ar branschens bedémning av
hur lagen ska tolkas, men tillsynsmyndigheten, Konsumentverket, och senare Marknads-
domstolen kan visa sig ha en annan uppfattning. Detta géller sarskilt pa de punkter dar det
markerats att laget ar osékert.

3. Definitioner

| denna rekommendation har olika begrepp sdsom alkoholdryck och alkoholhaltig lattdryck
samma innebord som de har enligt alkohollagen.



4. Grundregel for all marknadsféring av alkoholdrycker

Enligt 4 kap. 8 8 alkohollagen skall vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter
sarskild mattfullhet iakttas. Reklam- eller annan marknadsforingsatgard som &r patrangande
eller uppsokande eller som uppmanar till bruk av alkohol far inte foretas. Vidare galler att
marknadsforing inte far rikta sig sarskilt till eller skildra barn eller ungdomar som inte har
fyllt 25 ar.

4.1 Marknadsfdringens innehall och utformning

Kravet pa sarskild mattfullhet galler all marknadsforing av alkoholdrycker till konsument,
och omfattar bl.a. val av reklambérare (media), reklamens innehall och utformning samt
sarskilda marknadsforingsmetoder.

Vissa slag av reklambérare (media) och marknadsforingsmetoder kan uppfattas som pa-
trangande eller uppsokande och strider da mot alkohollagen. Domstolspraxis saknas dock i
stor utstrackning och beddmningen ar darfor oséker — se de foljande punkterna 5 — 8.

Marknadsforingen far inte, genom sin utformning eller det sammanhang déar den férekom-
mer, forknippas med situationer da det enligt allman vedertagen uppfattning inte skall fore-
komma alkoholkonsumtion.

Beddmningen av om marknadsféringen &r utformad for att attrahera barn eller ungdomar
skall grundas pa en helhetsbeddmning. Det innebér bl.a. att den marknadsférda produkten i
sig, framstéllningens utformning i sin helhet samt inte minst det sammanhang dar den fore-
kommer skall beaktas. Symboler eller foreteelser som sérskilt kan férknippas med eller
attrahera barn eller ungdomar under 25 ar far ej anvandas.

Alkoholstyrkan skall alltid anges.
4.2 Reklambild och reklamtext

Bild och text skall utformas med beaktande av reglerna om sarskild mattfullhet i 4 kap. 8 §
alkohollagen. Bild och text skall ge en saklig balanserad och vederhéftig presentation av
den marknadsforda alkoholdrycken — t.ex. dess ursprung, ravaror, egenskaper och anvand-
ning. Sarskilda begréansningar géller for bilder i annonser i periodiska skrifter — se punkt 10
nedan samt vid utomhusreklam mm — se punkt 7 nedan.

Vardeutlatanden och intyg skall anvandas med forsiktighet och i enlighet med marknads-
foringslagen och ICC:s Grundregler for reklam. Uppgifter fran recensenter skall vara
meningsfulla, balanserade och aktuella.

Bild och text far inte beskriva situationer da det ar farligt eller olampligt att anvanda alko-
hol.




5. Marknadsforing pa Internet

Det finns nagra korta och inte sarskilt upplysande uttalanden i forarbetena till alkohollagens
marknadsforingsregler som handlar om marknadsféring pa Internet men domstolspraxis
rérande sddan marknadsforing saknas helt. Rekommendationen i denna punkt &r inte hel-
tackande men speglar nagra viktiga saker att tanka pa.

Sarskild mattfullhet enligt punkt 4 ovan skall beaktas vid marknadsforing pa Internet. Detta
galler bade den tekniska utformningen och reklamens innehall vad géller text och bild.

5.1 Marknadsforing pa egen webbplats (hemsida)

P4 webbplatsens forsta sida skall tydligt anges att webbplatsen innehaller marknadsforing av
alkoholdrycker. Pa de sidor som innehaller marknadsforing av alkoholdrycker skall tydligt
anges den aldersgrans som galler for inkop av de dar marknadsforda dryckerna.

P& enskilda sidor pa webbplatsen, som inte innehaller marknadsféring av alkoholdrycker
utan exempelvis reklam for vatten och 1&sk, kan finns lankar som leder till andra sidor med
marknadsforing av alkoholdrycker. Det skall da tydligt framga att lanken leder till sédan
marknadsforing

5.2 Marknadsforing pa annans webbplats (hemsida)

Vid annonsering pa eller via annan an annonsdrens egen webbplats skall hansyn tas till webb-
platsens huvudsakliga malgrupp och sarskilt till dldern pa personerna i denna.

Marknadsforing skall inte ske pa webbplatser vars huvudsakliga malgrupp eller faktiska beso-
kare kan antas huvudsakligen utgéras av personer under 25 ar. Fran webbplatser med en sadan
malgrupp skall inte heller forekomma marknadsforing som genom lankning leder till webb-
platser med alkoholreklam.

Vid anvandande av olika annonsnéatverk och liknande &r det annonsérens ansvar att marknads-
foringen inte hamnar pa webbplatser i enlighet med foregaende stycke.

Vid utformningen av marknadsforingen skall sarskilt beaktas webbplatsens malgrupp och
inriktning. T.ex. bor pop-up-annonser eller liknande annonsering férekomma endast pa
webbplatser dar malgruppen aktivt soker eller kan forvanta sig att finna alkoholreklam.

5.3 Marknadsforing pa webbplats som omfattas av TF (t.ex. dagstidnings
hemsida etc.)

Utdver punkt 5.2 ovan galler att annonser for alkoholdryck i en tidning eller tidskrift pa
Internet som utgor en "natupplaga” av en tryckt periodisk skrift eller annan skrift pa vilken
tryckfrihetsforordningen &r tillamplig skall utformas enligt de sarskilda regler som géller for
annonsering i den tryckta skriften - se punkten 10 nedan.



6. Direktreklam

Direktreklam kan i méanga fall anses uppsokande och pétrangande och strider da mot huvud-
regeln enligt punkt 4 ovan. Domstolspraxis saknas emellertid helt och osakerheten om hur
alkohollagens marknadsforingsregler skall tillampas vid direktreklam &r stor. Under har
angivna forutsattningar bor dock direktreklam kunna accepteras.

Reklamens innehall skall utformas i enlighet med kravet pa sarskild mattfullhet enligt punkt 4
ovan.

6.1 Oadresserad direktreklam (ODR)

Den enda oadresserade direktreklam som accepteras ar sedvanlig brevladereklam fran livsme-
delshandeln. Nar sadan reklam omfattar ett flertal olika varor far den innehalla marknads-
foring av 6l och alkoholhaltiga lattdrycker.

6.2 Adresserad direktreklam (ADR)

Adresserad direktreklam som inte uttryckligen bestallts av mottagaren skall uppfylla féljande

Krav.

e Reklamen far endast sandas till personer som har fyllt 25 ar.

o Reklamen skall distribueras pa ett sadant satt att det kravs ett aktivt handlande av motta-
garen for att ta del av dess innehall. Den skall darfor distribueras i slutna kuvert och
ogenomskinlig ytterforpackning.

e Av ytterforpackningen skall tydligt framga att forsandelsen innehaller alkoholreklam.

o For den anvanda direktreklammetoden relevant NIX-register och andra relevanta reklam-
sparrar skall respekteras. Detsamma géller marknadsféringslagens bestdmmelser om obe-
stalld reklam. Dessa innebér bl.a. att direktreklam per e-post, sms och mms och andra
liknande metoder kréver den enskilde mottagarens forhandsgodkannande.

Direktreklam som uttryckligen bestallts av mottagaren far skickas under forutsattning att
denne vid bestallningen uppgett sig ha sadan alder att hon/han kan kdpa de alkoholdrycker
reklamen avser.

7. Reklam pa offentlig plats — utomhusreklam, reklam pa och i
anslutning till forséljningsstalle, distributionsfordon och liknande

Nagot uttryckligt férbud mot utomhusreklam finns inte i alkohollagen. Men alkoholreklam pa
offentliga platser kan manga ganger anses uppsokande och patrangande och strider da mot
huvudregeln enligt punkt 4 ovan. Aven om domstolspraxis helt saknas har dock reklam i
anslutning till forséljningsstallen for alkoholdrycker i viss man accepterats. Om det ar foren-
ligt med EU-rétten att med stod av det grundlaggande kravet pa sarskild mattfullhet forsoka
uppratthalla ett generellt forbud mot andra typer av utomhusreklam, ar i hog grad diskutabelt.

Reklamens innehall skall utformas med iakttagande av kravet pa sarskild mattfullhet enligt
punkt 4 ovan. Sarskild mattfullhet bor dock i samband med utomhusreklam och liknande ges
en strangare innebord dn i manga andra sammanhang. Vid bedémningen maste hansyn tas till
alla omstandigheter — t.ex.



e reklamens placering (se séarskilt om vissa placeringar nedan)
¢ reklamens utformning (se sérskilt om begransningar av bilder nedan)
o det slag av alkoholdryck som reklamen géller

Placering av reklam for alkoholdryck enligt nedan riskerar att generellt sett strida mot kravet
pa sarskild mattfullhet och skall darfor inte forekomma

pa allmant trafikmedel eller pa hallplats for allmant trafikmedel,

pa eller vid sjukhus eller annan vardinrattning,

vid allmén idrottsplats och annan allmén arena, eller

i eller i anslutning till lokal huvudsakligen avsedd for eller besokt av ungdom under 25
ar.

Placering av reklam for alkoholdrycker i anslutning till forséljningsstélle for alkoholdrycker

liksom vissa andra forséljningsstallen sdsom livsmedelsbutiker, bor kunna accepteras. Darvid

bor i bild inte visas annat an:

e varan, eller rdvaror som ingdr i denna

e enstaka forpackningar av varan - flera forpackningsslag inklusive olika multiférpackningar
som kan kopas av konsument kan visas (hogst en av varje far visas)

e varumarke eller darmed jamforligt kdnnetecken

Reklam far finnas:

e pa fordon som anvénds vid férsaljning eller distribution av alkoholdrycker

e paeller i omedelbar anslutning till tillverkningsstalle samt

e i lokal dar alkoholdryck far séljas eller i omedelbar anslutning till sadan lokal

De grundlaggande kraven pa sarskild mattfullhet maste darvid iakttas.

8. Sarskilda marknadsforingsmetoder

Sarskilda marknadsforingsmetoder kan i flera fall anses patrangande, uppsékande och
utgdra uppmaningar till kop. De riskerar darmed att strida mot alkohollagens marknads-
foringsregler. Domstolspraxis saknas dock helt och nagra slag av sarskilda marknads-
foringsmetoder har under vissa omstandigheter accepterats.

Vid beddmningen maste alla omstandigheter beaktas — t.ex. vilken malgrupp erbjudandet
riktas mot, i vilket sammanhang det forekommer, konstruktionen och presentationen av
erbjudandet. Presentationen maste utformas med beaktande av de grundlaggande kraven pa
sarskild mattfullhet enligt punkt 4 ovan. Bade konstruktionen av och innehallet i ett erbju-
dande kan i vissa fall anses sarskilt locka personer under 25 ar eller utgéra en uppmaning
till 6kat kop och bruk av alkoholdrycker. Detsamma géller presentationen. Detta far inte
forekomma.

Med iakttagande av forra stycket bor foljande sarskilda marknadsfoéringsmetoder kunna
anvandas om angivna villkor beaktas.

e Tavling:
o Koptvang for deltagande skall inte forekomma
o Vinst far inte utgoras av alkoholdryck.

e Kostnadsfria presenter:



o Kan delas ut vid massor, kundbesok eller liknande samt vad galler folkol aven pa forsalj-
ningsstallen for folkol
0 Mottagaren skall aktivt ha visat intresse for alkoholdrycker
o Presentens varde skall vara lagt

e Kombinationserbjudanden:
o Alkoholdryck kan accepteras som tillaggsvara om drycken utgor en del av maltid och
alkoholfritt alternativ samtidigt erbjuds.
o Vid kop av alkoholdryck kan tillaggsvara erbjudas utan extra kostnad eller till sarskilt pris
om vérdet pa denna star i rimlig proportion till priset for alkoholdrycken. Patagligt dyrbara
och lyxbetonade tillaggsvaror riskerar att i sig medfora att kravet pa sarskild mattfullhet ar
asidosatt.

e Mangdrabatt, rabattmarkeserbjudande och liknande kan accepteras endast i foljande
sammanhang
o Happy hour eller liknande pa restaurang med serveringstillstand for alkoholdrycken i
fraga
o Vid forsaljning av folkdl inom ramen for sedvanliga prisaktiviteter i livsmedelshandeln.

9. Gavoforbud m.m.

Enligt 4 kap. 9 § alkohollagen ar det inte tillatet att lamna alkoholdrycker som gava
vid marknadsforing av tjanster eller andra varor. Den som tillverkar, séljer eller
formedlar forséljning av alkoholdrycker far dock i sin rérelse lamna sadana drycker
som gava endast i form av varuprov.

Varuprov far ges endast till tillstindshavare (restauratdrer, grossister, etc.) som har ratt att
kopa produkten direkt fran den som lamnar varuprovet och endast i syftet att mottagaren skall
bedéma produkten i fraga. Varuprov far aven ges till dryckesjournalister i och for deras jour-
nalistiska verksamhet.

10. Kommersiell annons i periodiska skrifter

10.1 Annonsens utformning

Enligt 4 kap. 11a § alkohollagen far alkoholdrycker som innehaller hogst 15 volymprocent
alkohol, under vissa dar angivna villkor, marknadsféras till konsumenter genom kommer-
siella annonser i periodiska skrifter eller andra skrifter pa vilka tryckfrihetsférordningen &r
tillamplig och som med avseende pa ordningen for utgivningen ar jamférbara med periodiska
skrifter.

Kraven pa sarskild mattfullhet enligt punkt 4 géller som grundregel dven har. Men kraven
enligt 11 a § pa dessa annonser ar mer specificerade och langre gaende och innebar foljande:

e endast alkoholdrycker med hogst 15 volymprocent alkohol far annonseras
e i bild far endast visas
o varan, eller rdvaror som ingar i denna
0 enstaka forpackningar av varan - flera férpackningsslag inklusive olika multiférpack-
ningar som kan kdpas av konsument kan visas (hogst en av varje far visas)




o varumadrke eller darmed jamforligt kdnnetecken
e annons far inte vara stérre an 2100 spaltmillimeter - dvs tabloidformat
e annons far inte strida mot god sed genom det sammanhang dar den forekommer, anvéanda
sig av metoder som ar opassande med tanke pa konsumenten

10.2 Informationstexter

Enligt 4 kap. 11 c § alkohollagen skall sadana annonser som avses i 11 a §, dvs punkt 10.1
ovan, innehalla en faststélld "informationstext”. Vid upprepad annonsering skall de olika
informationstexterna anvandas omvaxlande och om méjligt i lika stor omfattning.

De informationstexter som skall anvéndas finns i alkoholférordningen (1994:2046). Over
tiden maste olika texter tas in i annonser. Detta galler bade vid upprepade kampanjer for en
viss vara, samt annonser fran en viss annonsor. Informationstexter skall finnas ocksa i
tidskrifter som distribueras pa séljstallen for alkoholdrycker om det ar fraga om en periodisk
skrift eller om den ar jamforbar med en sadan.

Enligt 27 8 alkoholférordningen har foljande informationstexter faststallts:
Alkohol kan skada din hélsa.

Alkohol &r beroendeframkallande.

Alkohol kan orsaka nerv- och hjarnskador.

Alkohol kan orsaka skador pa lever och bukspottskortel.

Alkohol kan orsaka hjarnblédning och cancer.

Varannan forare som omkommer i singelolyckor i trafiken ar alkoholpaverkad.
Hélften av alla som drunknar har alkohol i blodet.

Alkohol i samband med arbete 6kar risken for olyckor.
Alkoholkonsumtion under graviditeten kan skada barnet.

Barn som far alkohol hemma dricker sig berusade oftare an andra barn.
Att borja dricka i tidig alder okar risken for alkoholproblem.

Enligt 28 § alkoholférordningen skall informationstexten

e tryckas med typsnittet Helvetica i fet stil,

e tryckas med en typsnittsstorlek som medfor att texten tacker stérsta méjliga andel av det
omrade som reserverats for den,

e aterges i svart farg pa vit botten,

e centreras pa den yta dar texten trycks,

e omges av en svart ram som inte inkraktar pa det omrade som reserverats for informations-
texten,

e técka minst tjugo procent av annonsens yta, och

e placeras horisontellt och pa ett satt som gor den latt lasbar

10.3. Marknadsféring av serveringsstallen (restaurang- och barannonser) vid
samarbete med alkoholleverantor

Vid annonsering for serveringsstéallen dar alkoholdrycker marknadsfors utan att varumarke
aterges, t.ex. genom uttryck som “stor stark” eller “veckans drink” med prisuppgift géller
inte de sarskilda reglerna enligt punkt 10.1 och 10.2. ovan. De grundlaggande kraven pa
sarskild mattfullhet enligt punkt 4 ovan skall dock iakttas.




Vid annonsering for serveringsstéllen dar alkoholdrycker marknadsfors med atergivande av
ett eller flera varumarken for alkoholdryck skall, utéver de grundlaggande kraven pa sar-
skild mattfullhet enligt punkt 4 ovan de sarskilda reglerna enligt punkt 10.1 och 10.2. ovan
iakttas.

11. Kommersiell annons i ljudradio- eller TV-program
Enligt 4 kap. 10 8 alkohollagen ar det forbjudet att vid marknadsforing av alkoholdrycker

anvanda kommersiella annonser i ljudradio- eller TV-program, dven sadana TV-sandningar
over satellit som omfattas av radio- och TV-lagen (1996:844).

12. Indirekt reklam

Enligt 4 kap. 11 b § alkohollagen far marknadsfcring i kommersiell annons som riktas till
konsumenter och som avser alkoholhaltiga lattdrycker inte kunna forvaxlas med marknads-
foring av alkoholdryck.

Enligt samma bestammelse far marknadsfaring i kommersiell annons som riktas till konsu-
menter och som avser alkoholdrycker som innehaller hogst 15 volymprocent alkohol skall
inte kunna forvaxlas med marknadsforing av alkoholdryck som innehaller mer &n 15 volym-
procent alkohol.

Vidare géller vissa begrénsningar for att vid marknadsforing av alkoholhaltiga lattdrycker till
konsumenter anvanda varukannetecken som ocksa anvénds for en alkoholdryck. Market skall
dock vara inarbetat eller registrerat for en sadan dryck. Motsvarande begransning galler for att
vid marknadsforing av alkoholdrycker som innehaller hégst 15 volymprocent alkohol
anvanda varukannetecken som ocksa anvands for en alkoholdryck som innehaller mer &n 15
volymprocent alkohol.

Fran nu namnda begransningar for anvandningen av varukannetecken gors dock vissa undan-
tag. 11 b 8 skall 6verhuvudtaget inte tillampas om detta skulle vara oskaligt.

Nagon motsvarighet till denna bestammelse fanns inte i alkohollagens tidigare marknads-
foringsregler. Nagon domstolspraxis finns déarfor inte och bestimmelsen ar ganska oklar och
darfor svar att tolka. Men foljande kan dock sédgas om dess innebord.

Bestammelsen syftar till att alkoholsvagare drycker, alkoholhaltiga lattdrycker inrdknat, inte
skall marknadsforas sa att man samtidigt marknadsfor alkoholstarkare drycker (indirekt
reklam for sddana). Aven om alkoholstyrka alltid skall framga av marknadsféringen &r en
sadan uppgift inte i sig tillracklig for att forvaxlingsrisk inte skall anses foreligga. Avgorande
ar i stallet att marknadsféringens innehall och utformning vid en flyktig betraktelse inte ger
associationer till alkoholstarkare drycker.

Forbudet mot forvaxlingsbar marknadsféring och anvandande av forvéxlingsbart varukénne-
tecken galler inte vid marknadsforing av alkoholhaltiga lattdrycker i periodiska skrifter. Det
galler inte heller sedvanlig marknadsforing av 6l och alkoholhaltiga lattdrycker fran detalj-




handel. Forbudet géller radio- och TV-reklam samt i andra sammanhang dér all alkoholreklam
eller reklam for starkare alkoholdrycker inte &r tillaten.

13. Alkoholhaltiga lattdrycker

Marknadsforing for alkoholhaltiga lattdrycker far inte rikta sig sarskilt till eller skildra barn
eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar.

En helhetsbedémning &r avgorande for om marknadsforingen skall beddmas som sérskilt
riktad till barn eller ungdomar. Symboler eller féreteelser som sarskilt kan forknippas med
eller attrahera barn eller ungdomar skall sarskilt undvikas. Vid bedémningen av om mark-
nadsforingen ar utformad for att attrahera barn eller ungdomar skall framstéllningen i sig,
produkten i frdga samt de sammanhang som den férekommer i tas i beaktande.

Marknadsforingen far inte, genom sin utformning eller det sammanhang dér den fore-
kommer, forknippas med situationer da det enligt vedertagen uppfattning inte skall fore-
komma alkoholkonsumtion.

Det skall tydligt framga att reklamen avser alkoholhaltig lattdryck.

| all annonsering skall dryckens alkoholhalt samt t ex bendmningen 14ttol, klass I, lattcider
eller lattdryck forekomma minst en gang och i en sadan stilgrad att den med latthet kan
lasas/uppfattas i sin helhet. Varumarket skall vid talat eller sjunget budskap omedelbart
foljas av klargérande om att det ar alkoholhaltig lattdryck som avses med att ndmna t ex
dryckens alkoholhalt, betdckningen lattol, klass I, lattcider eller l&ttdryck.

Reklamen far inte:

e skapa associationer till konsumtion av drycker med hogre alkoholhalt eller dess
berusningseffekter.

e innehalla ord, skamt, bilder, etc som associerar till drycker med hogre alkoholstyrka.

e innehalla forklenande omddmen om alkoholfria drycker.

e antyda att den sexuella formagan stimuleras av konsumtion av alkohol.

Som framgatt av punkten 12 ovan far reklamen inte kunna forvéaxlas med reklam for alkohol-
drycker.
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