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Avsnitt 1
Inledande bestammelser om omfattning och syfte

1.1 Bakgrund, syfte och efterlevnad m.m.

De nuvarande svenska alkoholreklamreglerna tillkom 1979 med bland annat ett krav pa sarskild
mattfullhet. Det finns ocksa allménna regler som omfattar all marknadsféring i
marknadsféringslagen samt darutdver andra regelverk fran EU om t.ex. hdlsopastaenden for
livsmedel.

Historiskt i Sverige har reklamreglerna varit generellt utformade och det svenska néringslivet har
sedan 1960-talet haft fértydligande regler och rekommendationer fér marknadsféring. Dessa har
utgjort och utgdr alltjamt ett uttryck fér god affarssed. Redan i den férsta marknadsféringslagen
frdn 1971 angavs kravet pa att félja god affarssed, nagot som framgar ocksa av den lag som
géller idag.

Rekommendationen avseende marknadsféring av alkoholhaltiga drycker och alkoholhaltiga
lattdrycker (Rekommendationen) ska pa motsvarande satt ge vagledning for marknadsféring av
alkoholdrycker utifran de krav som stélls pa marknadsforing av dessa. Rekommendationen ska
vidare frdmja en enhetlig tillampning av dessa regler. Rekommendationen har motsvarande syfte
betraffande alkoholhaltiga lattdrycker och vid indirekt alkoholreklam, sarskilt sa att sadan
marknadsfdring inte kan anses utgéra marknadsforing av alkoholdrycker. Rekommendationen
syftar &ven till att skerstalla att marknadsforing av alkoholdrycker och alkoholhaltiga lattdrycker
samt indirekt alkoholreklam som riktas till svenska konsumenter féljer god affarssed.

Rekommendationen ar néringslivets tolkning av regelverket men det kan handa att
tillsynsmyndigheten Konsumentverket/KO eller domstol i vissa fall kan géra en annan
beddémning. Rekommendationen utgdr ett uttryck fér god affarssed i Sverige.

Rekommendationen antogs i sin férsta lydelse den 17 februari 2006. Den har déarefter reviderats
i juni 2011 samt i juni 2018. | 2022-ars version har ett nytt avsnitt lagts in om
Rekommendationens tillampningsomrade.

For efterlevnaden av Rekommendationen har Sveriges Bryggerier och Sprit- och
Vinleverantdrsféreningen inrattat egenatgardsprogrammet Alkoholgranskningsmannen (AGM).

1.2 Rekommendationens uppbyggnad

I avsnitt 2 anges definitioner samt ndr Rekommendationen géller. | avsnitt 3 anges vidare var
alkoholreklam far forekomma respektive inte férekomma. Avsnitten 4-5 ger information hur
marknadsforing av alkoholdrycker ska vara utformad samt vad som géller for s.k. sales
promotions som tavlingar, lotterier, erbjudanden m.m. medan avsnitt 6 behandlar indirekt
alkoholreklam (marknadsféring av “alkoholfria” produkter).



Avsnitt 2

Definitioner samt Rekommendationens
tillampningsomrade

2.1 Definitioner

Rekommendationens definitioner knyter an till definitioner och regleringar som aterfinns i
alkohollagen respektive marknadsforingslagen.

Kommentar: Genom 2008-ars marknadsféringslag kom marknadsféringsbegreppet att omfatta
aven under- och efterkpssituationer. Det har fran lagstiftarens sida inte klarlagts hur detta ska
eller kan paverka definitionen av marknadsféring i alkohollagen.

Med marknadsféring avses alla atgarder som en naringsidkare vidtar i syfte att 6ka sin
avsattning. Det betyder t.ex. att alla framstaliningar (all kommunikation), oavsett medium, som
har ett kommersiellt syfte och som har rent kommersiella férhallanden till &ndamal utgér
marknadsféring. Med syfte och férhallande menas vanligtvis framstallningar om naringsidkarens
affarsverksamhet eller dari tillhandahallna produkter. Avséandaren ska vara naringsidkare eller
nagon som agerar pa dennes uppdrag (det kan t.ex. vara en tidning, en s.k. influencer eller en
reklambyra). En anstalld som véljer att skriva om foretaget eller dess produkter i t.ex. sociala
medier raknas da ofta som representant for foretaget vilket innebar att det som skrivs maste félja
marknadsféringsreglerna.

Till marknadsféring rdknas aven att anvanda i sig grundlagsskyddat material t.ex. genom att
avsandaren citerar eller lankar till informationen eller anvander sadant material i medier som
avsandaren sjalv kontrollerar. Det innebar att den information som citeras eller som det lankas till
utgdr en del av den egna marknadsféringen och darfér ska f6lja marknadsféringsreglerna.

Med kommersiell annons avses annonser med ett kommersiellt syfte och som har rent
kommersiella férhallanden till &ndamal. Exempel p& kommersiella annonser &r inlégg i sociala
medier, annonser i radio, -tv eller -tidningar. Aven webbplatser, utomhusreklam samt
direktreklam anses av t|IIsynsmynd|gheten utgéra en kommersiell annons.

Med indirekt reklam avses marknadsféring av annan produkt an alkoholdryck under ett
varukannetecken som helt eller delvis anvands for en alkoholdryck eller som &r registrerat eller
inarbetat for en sadan dryck och som kan uppfattas som marknadsféring ocksa av
alkoholdrycken. Exempel pa sadana produkter kan vara alkoholfri 6l/vin/sprit, grillsas eller godis.

Med alkoholdryck avses dryck som innehaller mer &n 2,25 volymprocent alkohol.

Med Alkoholhaltiga lattdrycker avses i Rekommendationen drycker som innehaller mer &n 0,5
volymprocent alkohol upp till och med 2,25 volymprocent alkohol.

Upp till och med 0,5 volymprocent alkohol bendmns drycken lattdryck. Sadan dryck far ocksa
bendmnas alkoholfri.

For att det ska rdra sig om marknadsféring av alkoholdryck enligt Rekommendationen kréavs att
det rér sig om marknadsféring av enskilda identifierbara produkter.

Kommentar: ett féretag kan alltsa, utan att det utgor marknadsféring av alkoholdryck,
kommunicera i allménna ordalag om t.ex. réda viner fran ett visst omrade/land sa Iange inte
enskilda alkoholdrycker ndmns eller pa annat satt kan identifieras. Aven om detta i nagon man
kan gynna den egna avséttningen sa gynnas aven konkurrenterna pa motsvarande satt vilket
gor att det inte ar frdga om renodlade kommersiella &ndamal.

Endast uppgiften om att ett serveringsstélle har fullstandiga rattigheter eller uppgifter typ "stor
stark/glas vin” med angiven prisuppgift har av myndigheterna inte ansetts utgdra marknadsféring
av alkoholdryck.



2.2 Rekommendationens tillampningsomrade - effektlandsprincipen

| Sverige géller historiskt den s.k. effektlandsprincipen som betyder att svenska regler for t.ex.
alkoholreklam géller om marknadsféringen riktas mot svenska marknaden/svenska
konsumenter. Principen fbljer inte av lag utan ursprungligen av férarbetsuttalanden vilka kommit
att faststallas i praxis.

Olika specialregler har pa vissa omraden och i vissa fall ersatt effektlandsprincipen vilket innebar
att svenska alkoholreklamregler inte géller trots att reklamen anses riktad mot Sverige.

Rekommendationen foljer detta vilket betyder att den utgar fran effektlandsprincipen dvs. att
svenska regler galler for alkoholreklam riktad mot den svenska marknaden men med
nedanstaende undantag.

2.3 Undantag fran effektlandsprincipen
2.3.1 Tv-reklam inkl. videodelningsplattformar

Rekommendationen omfattar inte marknadsforing som faller utanfér svensk jurisdiktion (t.ex. tv-
reklam séand fran annat EU-land eller reklam pa s.k. videodelningsplattform fran annat EU-land).

Kommentar: | férarbetena till radio- och tv lagen anges som exempel pa videodelningsplattform
den sociala medieplattformen YouTube. Ett av skélen &r att det (uteslutande) rér sig om rérlig
bild. Det ar i dagslaget oklart om Facebook, Snapchat eller Instagram utgér en
videodelningsplattform. Huruvida TikTok eller liknande sociala medieplattformar med en liknande
inriktning pa rorlig bild utgdr en videodelningsplattform &r &nnu inte provat i Sverige men ju storre
likhet med Youtube desto stdrre sannolikhet for motsvarande bedémning.

2.3.2 Digital marknadsféring och e-handel

Rekommendationen omfattar inte marknadsforing som faller utanfér svensk jurisdiktion (digital
marknadsféring inkl. e-handel fran ett féretag/en annonsér som ar etablerad i ett annat EU/EES-
land).

2.3.3 Marknadsforing som riktas mot utlandet
Rekommendationen omfattar inte marknadsforing som riktas mot konsumenter i utlandet.

Kommentar: Enligt e-handelslagen galler (for digital reklam) svenska reklamregler &ven fér
svenska foretags marknadsféring som kan tas emot i andra EU/EES-lander. For sadan reklam
kan reglerna dels utgdra en otillaten exportrestriktion och det ar ocksa dels oklart hur den
svenska folkhalsan skyddas av en férsvarad export av alkoholdrycker. Rekommendationen
omfattar darfér inte alkoholreklam fran svenska féretag som riktas mot EU/EES.

Rekommendationen omfattar inte heller reklam som riktas mot évriga varlden men da pga. att
den enligt effektlandsprincipen inte &r riktad mot Sverige.

Kommentar: Endast val av kommunikation pa engelska ar i sig inte tillrackligt for att
kommunikationen ska anses riktad till utlandet.

For att avgora var reklamen ska anses riktad ska omstandigheter som kanalval/mediet, sprak,
hanvisning till Systembolaget, pris i svenska kronor, produktens tillganglighet pa den aktuella
marknaden med flera vagas in.

2.3.4 Marknadsforing riktad till naringsidkare

Rekommendationen omfattar, med ett undantag, inte marknadsforing som riktas till
naringsidkare. Undantaget ifraga ar gavoférbudet, alkohollagen 7 kap. 2 §, som aven omfattar
marknadsforing som riktas till naringsidkare.



Avsnitt 3

Var marknadsféring av alkoholdryck far forekomma

Utgangspunkten ar att det ar tillatet med marknadsféring av alkoholdryck i alla medier savida det
inte finns ett uttryckligt forbud mot mediet ifrdga. Det innebar att det &r tillatet att marknadsféra
alkoholdryck t.ex. pa internet, i sociala medier, i tidningar/tidskrifter eller genom vissa former av
direktreklam. Att det ar tillatet innebér dock inte att den far se ut hur som helst, hur
marknadsforingen ska utformas anges i kapitel 4.

Nedan foljer de medier vilka det finns férbud mot, eller begransning av, mdjligheten att
marknadsféra alkoholdryck. Férbudet/begransningen géller alltsa mediet i sig.

3.1 Marknadsforing sarskilt riktad till personer under 25 ar

Enligt alkohollagen far marknadsféring av alkoholdrycker inte rikta sig sarskilt till, eller skildra,
barn eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar. Marknadsféring av alkoholdrycker bor darfér endast
ske dar minst 70 % av mottagarna av informationen ar 25 ar eller &ldre (den s.k. 70-30 regeln).

Kommentar: Regeln &r inte avsedd att tillampas sa att 70% av besokare pa saljstélle (t.ex. krog
eller festival) maste vara 6ver 25 ar.

Det ar annons6ren som ansvarar fOr att marknadsforingen féljer 70-30 regeln. Vid anvandande
av t.ex. olika annonsnétverk och liknande &ar det annonsérens ansvar att marknads—fOringen inte
hamnar pa webbplatser som inte uppfyller 70-30 regeln.

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

3.2 Radio- och tv-reklam inkl. videodelningsplattform

Enligt alkohollagen &r det forbjudet att anvénda kommersiella annonser i ljudradioprogram, tv-
program eller bestall-tv. Det géller &ven sadana tv-sandningar 6ver satellit som omfattas av
radio- och tv-lagen.

Forbudet avser de tv-kanaler vilka séander fran Sverige.

Aven videodelningsplattformar vilka har Sverige som "séndarland” omfattas av motsvarande
forbud (se avsnitt 2).

3.3 Annons i periodiska skrifter (tidningsannonser) samt pa tidnings webbupplaga

Enligt alkohollagen &r det forbjudet att anvénda kommersiella annonser i periodisk skrift
(tidningsannons) for alkoholdrycker som innehaller mer &n 15 volymprocent alkohol. Om
tidningen ifraga endast tillhandahalls pa forsaljningsstalle for sddana drycker sa far man aven
annonsera for alkoholdrycker dverstigande 15 volymprocent alkohol.

Tilldten annons far inte vara stérre &n 2100 spaltmillimeter — dvs. tabloidformat. Enligt
alkohollagen far den heller inte strida mot god sed genom det sammanhang dar den
forekommer, anvanda sig av metoder som &r opassande med tanke pa konsumenten eller
innehalla osanna eller vilseledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsumtion, alkoholens
verkningar eller andra egenskaper.

Annonsen ska pa ett tydligt satt ange dryckens alkoholhalt men far inte framstalla en hog
alkoholhalt som en positiv egenskap.

Tidningsannons ska aterge s.k. varningstext (informationstext), se avsnitt 4.5.

For det fall tryckt tidning &ven tillhandahalls som webbupplaga ska reglerna i denna punkt dven
omfatta webbupplagen.



3.4 Utomhusreklam, fordon i verksamheten m.m.
3.4.1 Utomhusreklam, reklam pa sélj- och tillverkningsstélle m.m.

Det finns inget generellt férbud mot utomhusreklam utan vad som avgér & om reklamen anses
utgdra ett dominerande inslag i miljén eller inte. Faktorer av betydelse fér bedémningen &r t.ex.
storlek, utformning, farger, placering, belysning, omfattning eller om marknadsféringen skett pa
en plats dar genomsnittskonsumenten har skélig anledning att férvéanta sig alkoholreklam. Det
innebéar att traditionell utomhusreklam sasom storbildstavior som huvudregel ar férbjuden
eftersom den normalt utgér ett dominerande inslag i miljén och da anses patréangande.

Reklam fér alkoholdrycker som gérs pa, eller i anslutning till, tillverknings- eller saljstalle for
alkoholdrycker eller besokscenter for sddan verksamhet &r normalt tillaten (savida den inte utgér
ett dominerande inslag i miljén). Reklamen ska placeras i eller i omedelbar anslutning till lokalen
(t.ex. en skylt pa fasaden eller placerad nagon meter ifran entrén). Marknadsféring som traffar
forbipasserande ska vara nagot mer aterhallsam.

Kommentar: bestkscenter, tillverknings- eller séljstalle fér alkoholdrycker &r en plats dar
genomsnittskonsumenten kan férvanta sig att exponeras for alkoholreklam.

3.4.2 Fordon som anvands i verksamheten

Det ar tillatet med reklam pa fordon som anvands vid t.ex. forsaljning eller distribution av
alkoholdrycker eller i évrigt inom ramen fér sadan verksamhet. Sddan marknadsféring ska félja
kravet pa sarskild mattfullhet samt enligt praxis i bild aterge sadan saklig information som kan
godtas efter en proportionalitetsbedémning. Det sistn@mnda bér innebéara att t.ex. vara eller
ravara, varumarke eller enstaka férpackning/ar tillatna

3.5 Direktreklam

Med direkireklam avses marknadsféring som direkt tillstélls enskild konsument genom t.ex.
flygblad, brev, telemarketing etc. Med elektronisk direktreklam avses i Rekommendationen e-
post, SMS eller annat system fér individuell kommunikation som inte betjanas av nagon enskild
manniska. Direktreklam omfattar meddelanden i sociala medier som direkt tillstélls enskild
(direktmeddelanden) men inte sponsrade inlagg som aterges i flédet (feeden).

3.5.1. Oadresserad direktreklam (ODR)

Den enda oadresserade direkireklam som accepteras &r sedvanlig
brevladereklam/reklamutskick fran livsme—delshandeln. Nar sadan reklam omfattar ett flertal
olika varor far den ocksa innehalla marknads—féring av sadan alkoholdryck som séljs dar.

3.5.2. Adresserad direktreklam (ADR)
Adresserad direktreklam som inte uttryckligen bestéllts av mottagaren ska uppfylla féljande krav.
+ Reklamen far endast séndas till personer som har fyllt 25 ar.

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

« Av ytterférpackningen ska tydligt framga att férséandelsen innehaller alkoholreklam.
For den anvanda direktreklammetoden ska relevant NIX-register och andra relevanta reklam-

sparrar respekteras. Detsamma géller marknadsféringslagens bestdmmelser om obe-stalld
reklam.

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



3.5.3 Elektronisk direktreklam EDR

Som huvudregel kravs enligt marknadsféringslagen ett samtycke pa férhand innan EDR far
tillstallas enskild mottagare.

Kommentar: | de fall mottagaren har samtyckt till att ta emot EDR men inte alkoholreklam kan
amnesraden anvandas for att informera om att det elektroniska meddelandet innehaller
alkoholreklam och darigenom ge mottagen mdjlighet att visa ifran sig meddelandet utan att
behdva ta del av det.

3.6 Egen Webbplats

P& webbplatsens forsta sida ska tydligt anges att webbplatsen innehaller marknadsforing av
alkoholdrycker. For tilltrade till webbplatsen ska krévas aktiv aldersverifiering. Aldersgransen bor
vara minst 20 ar.

3.7 Situationer som inte ska férknippas med alkoholkonsumtion

Marknadsféring av alkoholdryck far inte, genom det sammanhang dar den férekommer,
forknippas med situationer da det enligt allman vedertagen uppfattning inte ska férekomma
alkoholkonsumtion.

Marknadsforing bor darfor inte forekomma i medier (t.ex. webbplats, tidning, nyhetsbrev) med ett
huvudsakligt innehall som t.ex. sport (saval utdvande som askadare), arbete, graviditet, bad
samt trafik (framférande av sadant fordon som genomsnittskonsumenten normalt kan anses
framféra).

Kommentar: Att alkoholdrycker inte ska kopplas samman med sport fOljer bland annat av ett
utslag i Marknadsdomstolen. Domen innebér dock inte férbud mot att alkoholdrycker séljs i
samband med/inne pa idrottsevenemang.

Kommentar: Punkten 3.7 tar sikte pa mediet dar marknadsféringen férekommer — betraffande
innehallet i kommunikationen se punkten 4.2.5.

3.8 Ovrigt

Enligt alkohollagen ar det inte tillatet med marknadsféring av alkoholdryck som &r patrangande,
uppsokande eller uppmanar till bruk av alkohol. Uppmaning till bruk av alkohol ska enligt
alkohollagens foérarbeten ses i mer aktiv mening.

Det innebar att alkoholmarknadsforing som t.ex. "pop-up annonser” eller annons som tacker hela
tidningens forstasida normalt inte ar forenligt med mattfullhetskravet. Uppréakningen ar inte
uttdbmmande och det kan uppkomma nya medier eller sétt att sprida alkoholreklam pa dar det
kan inte uteslutas att férfarandet i sig anses t.ex. patrangande.

Kommentar: Det &r alltsa fraga om mediet i sig och inte om sjélva reklambudskapet.



Avsnhitt 4

Hur marknadsforing av alkoholdryck ska utformas

4.1 Kravet pa sarskild mattfullhet

Reglerna i alkohollagen (sarskilt kravet pa sarskild mattfullhet) &r en avvagning mellan statens
intresse av att skydda folkhalsan och behovet av information till konsumenter. Konsumenten
maste kunna erhalla information sa att denne kan fatta ett éverlagt kopbeslut och
séljare/leverantérer maste da fa lamna sadan information.

Alkohollagens krav pa sarskild mattfullnet géller all marknadsféring av alkoholdrycker till
konsument. Vad som anges nedan om t.ex. begrénsningar i bild eller text géaller alltsa for all
sadan marknadsforing av alkoholdryck oavsett var den sker. Mattfullhetskravet tacker saval
kommunikationens utformning och innehall som saljfrdmjande atgéarder.

Vad géller att "Uppmana till bruk av alkohol” sa ska det enligt praxis och lagens férarbeten ses i
mer aktiv mening. "Upps6kande” respektive "patrangande” har normalt mer att géra med var
reklamen finns/hur den presenteras an om hur den ar utformad.

Kommentar: Det gors alltid en helhetsbedémning av budskapet; kretsen av mottagare,
medium/kanal samt innehallet (text tillsammans med bild, dar rubriker, bilder tillmats extra stor
betydelse). Budskap behéver alltsd inte vara direkta eller uttryckliga, utan det kan aven réra sig
om underforstadda eller indirekta pastaenden. Vid beddmningen av annonser utgar man som
huvudregel fran att konsumenten endast har en hastig kontakt med innehallet.

| fraga om sadan marknadsféring som konsumenten sjalv sokt upp/prenumererar pa (t.ex.
webbplatser, nyhetsbrev eller produktblad) bér det vagas in att konsumenten sjélv aktivt valt att
ta del av informationen.

Kommentar: lagtexten anger uttryckligen bruk av alkohol men tillsynsmyndigheten har valt att
tolka det som kop av alkohol.

Kommentar: skrivningen i mer aktiv mening innebar att ett atergivande av varumérke inte
omfattas utan det krévs enligt Rekommendationen en ytterligare forstarkning som “drick mer”.
Uttryck som "testa/prova en annan produkt i stéllet” bér dock inte utgéra en sadan aktiv
uppmaning.

4.2 Kommunikation i text/talat budskap m.m.

Enligt alkohollagen ar det forbjudet med patrangande respektive uppsdkande budskap liksom
budskap som uppmanar till bruk av alkohol.

4.2.1 Saklig och informativ

Marknadsféring av alkoholdryck ska vara inriktad pa att ge sakliga och informativa uppgifter samt
att ge att en balanserad och vederhéaftig presentation av den marknadsférda produkten. Det
betyder att kommunikation i form av t.ex. uppgifter om produktens pris, ursprung, ravaror,
anvandning eller mat som passar till normalt ar férenlig med mattfullhetskravet.

Kommentar: Alkoholdrycken bor fa séttas i ett sammanhang sa lange det sker pa ett ansvarsfullt
séatt. Det innebér att alkoholdryck kan vara en del av en maltid utan att f6r den skull vara ett
nddvandigt tillbehor. Information som recept pa matréatter som passar till bor anses tillatet liksom
t.ex. drinkrecept.



4.2.2 Direkta konsumtionsuppmaningar
Direkta konsumtionsuppmaningar &r inte férenliga med mattfullhetskravet.
4.2.3 Kanslor, stamningar m.m.

Osaklig kommunikation som t.ex. spelar pa kanslor och stdmningar riskerar att bryta mot
mattfullhetskravet.

Kommentar: Det innebar t.ex. att det ar otillatet med uppmaningar till att ge alkoholdryck som
gava till hogtidsdag eller att "fira karleken” genom alkoholkonsumtion.

4.2.4 Vardeutlatanden, aberopande av intyg m.m.

Vardeutlatanden, omddmen och intyg ska anvandas med forsiktighet och i enlighet med
marknadsféringslagen och ICC:s Grundregler fér reklam. Uppgifter fran recensenter ska vara
meningsfulla, balanserade och aktuella.

Kommentar: Information om hur andra bedémt en produkt, t.ex. beskrivningar, omdémen eller

betyg, ar fér manga relevant och viktig kunskap i valet av produkt. Det &r dock viktigt att dessa
omddmen utformats pa ett ansvarsfullt satt om de ska kunna anvandas i marknadstéringen (se
aven punkten 4.6)

4.2.5 Situationer som inte ska férknippas med alkoholkonsumtion

Marknadsféringen far inte, genom sin utformning, férknippas med situationer da det enligt allmén
vedertagen uppfattning inte ska fére-komma alkoholkonsumtion. t.ex. sport (saval utévande som
askadare), arbete, graviditet eller trafik (framférande av sadant fordon som
genomsnittskonsumenten normalt kan anses framféra).

Kommentar: Regeln syftar till att férhindra att det i marknadsforing gérs koppling till konsumtion
av alkohol pa arbetsplatsen, i samband med bilkérning eller under graviditeten.

Punkt 4.2.5 omfattar innehallet i kommunikationen medan punkten 3.7 ovan omfattar mediet dar
kommunikationen férekommer.

4.2.6. Alkohol i sociala sammanhang m.m.

Marknadsféringen far inte pasta eller ge intryck av att alkoholkonsumtion héjer den fysiska eller
psykiska férmagan, framjar social eller sexuell framgang eller I6ser problem som ensamhet eller
tristess.

4.2.7 Arstider eller hogtider

Det ar inte forbjudet med alkoholreklam som anger eller knyter an till en hégtid eller en arstid.
Alkoholkonsumtion far daremot inte framstéllas vara av sérskild vikt vid hogtider eller arstider
eller att den i 6vrigt forhdjer en upplevelse.

Kommentar: Det bor fa anges att alkoholdryck passar till t.ex. julmat men det far inte anges att
alkoholkonsumtion "sétter guldkant pa julbordet”. Det ska inte anges att alkoholkonsumtion hér
ihop/har ett naturligt samband med viss arstid (t.ex. mellan var och konsumtion av rosévin).

Benadmningar som midsommarsnaps, julsnaps, oktoberfestol, paskol, vinterdl, sommardl etc. ar
tillatna, dvs. att endast ange en arstid eller en hogtid ar inte i sig otillatet.

4.3 Kommunikation i bild

Bilder i alkoholreklam (kommersiella annonser) far enligt lagtexten i alkohollagen endast
aterge varan eller ravaror som ingar i varan, enstaka férpackningar eller varumarke eller
darmed jamforligt kAnnetecken.

Enligt Rekommendationen tillats ocksa bilder med sakligt innehall presenterat pa ett
aterhallsamt satt som t.ex. bilder fran tillverkningsprocessen, bilder pa matratter som passar
till viss alkoholdryck eller bild pa person som har en naturlig koppling till drycken (t.ex. en
bryggmastare, en master blender resp. en vinmakare) i samband med att denne l[Amnar
saklig information om produkten ifraga.



Kommentar: Enligt alkohollagen far bilder i kommersiella annonser fér alkohol endast visa varan
eller ravaror som ingar i varan, enstaka férpackningar eller varumarke eller darmed jamforligt
kannetecken. Det galler alla typer av kommersiella annonser foér alkoholdryck oavsett medium.
Saval den tidigare Marknadsdomstolen som Patent- och marknadséverdomstolen har utgatt fran
att bildregeln har denna utformning. Patent- och marknadséverdomstolen menade att regeln,
med denna innebdrd, &r oproportionerlig vid en EU-rattslig beddmning och darmed &r ogiltig.

Hogsta domstolen har darefter slagit fast att regeln ar giltig. Hoégsta domstolen har i sin dom
angett att ytterligare féremal &r tillatna utéver de i lagtexten angivna samt att vad som ar tillatet
ska avgoras efter en proportionalitetsbeddémning i varje enskilt fall.

Rekommendationens tolkning baseras pa att Hogsta domstolens dom sammantaget medger att
det finns utrymme f6r andra foremal &n de som anges i lagtexten sa lange dessa ytterligare
foremal ar proportionerliga. Utrymmet bor omfatta féremal som férmedlar saklig information som
till exempel mat som passar till drycken ifraga.

Tillsynsmyndigheten Konsumentverket har gett uttryck fér en annan tolkning.
4.4 Ursprungsbeteckning m.m.

Enligt alkohollagen &r det férbjudet att anvanda oriktiga eller vilseledande
ursprungsbeteckningar genom vilka drycken ifraga direkt eller indirekt anges vara tillverkade i en
region i en frammande stat. Detta galler &ven om det &kta ursprunget anges, eller om
beteckningen anvands bara i éversattning eller atfljs av uttryck som art, sort, typ, kopia eller
liknande uttryck. Bestdmmelsen har tillkommit pa grund av Sveriges internationella skyldigheter
inom handel och syftar framst till att motverka otillborlig konkurrens.

Enligt god affarssed ska geografiska ursprungsbeteckningar pa alkoholdrycker alltid férbehallas
originalvarorna och kan inte tillagnas annan. En alkoholdryck ska inte beskrivas som "akta” da
det riskerar att forsédmra fortroendet for ursprungsbeteckningar eller mérkning i 6vrigt.

Det ar heller inte férenligt med god afférssed att utan tillstind anvénda en annan produkts goda
kommersiella renommeé.

Kommentar: Utgangspunkten &r att den marknadsférda produkten ska kunna sta pa egna ben.
Det ar inte darfor inte tillatet att skriva t.ex. mini-Amarone eller att i reklam fér annan produkt
ange att tillverkaren aven gor t.ex. en Amarone. Det ar daremot inget hinder mot att tva olika
produkter visas i samma annons och att de da beskrivs som t.ex. Amarone respektive Ripasso.

4.5 Informationstexter (varningstexter)

Enligt alkohollagen ska tidningsannonser innehalla en faststalld “informationstext”. Kravet galler
endast tidningsannonser/annons i tidnings webbupplaga och inte vid évrig annonsering. Vid
upprepad annonsering ska de olika informationstexterna anvdndas omvéaxlande och om mdjligt i
lika stor omfattning.

De informationstexter som ska anvandas finns i alkoholférordningen. Over tiden maste olika
texter tas in i annonser. Detta géller bade vid upprepade kampanjer fér en viss vara, samt
annonser fran en viss annonsor. Informationstexter ska finnas ocksa i tidskrifter som distribueras
pa séljstallen for alkoholdrycker om det &r fraga om en periodisk skrift eller om den &r jamférbar
med en sadan.

Enligt alkoholférordningen har féljande informationstexter faststéllts:

+ Alkohol kan skada din hélsa

+ Alkohol ar beroendeframkallande

» Alkohol kan orsaka nerv- och hjarnskador

« Alkohol kan orsaka skador pa lever och bukspottskortel

+ Alkohol kan orsaka hjarnblédning och cancer

 Varannan férare som omkommer i singelolyckor i trafiken &r alkoholpaverkad



» Halften av alla som drunknar har alkohol i blodet

* Alkohol i samband med arbete 6kar risken fér olyckor

+ Alkoholkonsumtion under graviditeten kan skada barnet

« Barn som far alkohol hemma dricker sig berusade oftare &n andra barn

+ Att borja dricka i tidig alder 6kar risken for alkoholproblem

En av dessa ska anges och vid upprepad kommunikation ska dessa alterneras.
Informationstexten ska

+ tryckas med typsnittet Helvetica i fet stil,

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

« aterges i svart farg pa vit botten,
« centreras pa den yta dar texten trycks,

« omges av en svart ram som inte inkréktar pa det omrade som reserverats for
informationstexten,

+ tacka minst tjugo procent av annonsens yta, och

« placeras horisontellt och pa ett satt som gor den latt lasbar.

4.6 Ovriga krav pa marknadsféring av alkoholdryck

Utover alkohollagen sa finns krav pa t.ex. vederhaftighet och god sed i bl.a.
marknadsféringslagen och ICC Grundregler fér reklam och marknadskommunikation.

4.6.1 Reklamidentifiering

Enligt marknadsforingslagen ska all marknadsféring presenteras sa att det tydligt framgar att det
ar fraga om just marknadsféring. | domstolspraxis har detta preciserats till att det ska ske med
"ett minimum av anstrangning” vilket t.ex. innebar att det ska framga redan pa
utsidan/dmnesraden av en férséndelse.

4.6.2 Kravet pa vederhéaftighet

Enligt marknadsféringslagen ska all marknadsféring vara sann och det &r den som gor
pastaendet som ska kunna bevisa att det ar vederhaftigt.

4.6.3 Konsumentrecensioner

Enligt marknadsféringslagen maste en naringsidkare som ger tillgang till konsumentrecensioner
av produkter informera om huruvida naringsidkaren sékerstéller att recensionerna kommer fran
konsumenter som har anvant eller kdpt produkterna och i sa fall pa vilket satt det gors.

Det anses, vid marknadsféring av alkoholdryck till konsumenter, inte férenligt med god affarssed
att aberopa omddmen fran t.ex. anonyma personer pa internet, nagot som darfér inte ar tillatet.

Kommentar: | Sverige har anvandning av intyg/recensioner ansetts ha ett starkt genomslag och
det har darfor stalls hdga krav pa vederhéftighet. Regeln i marknadsféringslagen om
konsumentrecensioner ar ny och det saknas darfér narmare information om hur den kommer att
tillampas. Det finns dock alltid en méjlighet for naringslivet att stélla hdgre krav pa viss
marknadsféring &n det som anges i lag.



4.6.4 Ranking av produkter

Enligt marknadsféringslagen maste en naringsidkare som ger konsumenter mgjlighet att soka
digitalt efter produkter ska informera om de kriterier som framst bestdmmer rankningen av
produkter som presenteras och deras betydelse jamfért med andra kriterier. Informationen ska
ges i ett sarskilt avsnitt i onlinegrénssnittet och vara direkt och latt tillgangligt fran den plats dar
sOkresultaten presenteras.

Detta géller enligt lagtexten inte vissa sGkmotorer.
4.6.5 Narings- och halsopastaenden

Enligt EU:s férordning om narings- och hélsopastaenden ar det férbjudet att pasta eller antyda
att det finns en positiv koppling mellan drycker 6ver 1,2 volymprocent alkohol och halsa. Det ar
som huvudregel heller inte tillatet att pasta eller antyda att sadana drycker har sarskilda
gynnsamma naringsmassiga egenskaper pa grund av de naringsdmnen eller andra &mnen det
innehaller i mindre eller stdrre omfattning.

Som enda undantag avseende en gynnsam naringssammansattning anges pastaenden om laga
alkoholhalter eller minskad alkoholhalt eller energihalt.



Avsnitt 5

Saljframjande atgarder vid marknadsforing
av alkoholdryck

Saljframjande atgarder syftar ofta till att 6ka konsumtionen och de riskerar darmed att strida mot
mattfullnetskravet. Vid beddmningen av en viss atgard maste alla omstandigheter beaktas — t.ex.
vilken malgrupp erbjudandet riktas mot, i vilket sammanhang det forekommer, samt
konstruktionen och presentationen av erbjudandet.

5.1 Tavling och lotteri

Tavlingar ar tillatna forutsatt att det inte i realiteten krévs kép av alkoholdryck for att fa delta i
tavlingen samt att vinsten inte utgérs av alkoholdryck.

Lotterier bor utformas i enlighet med vad som anges om tavlingar.

Kommentar: Historiskt har det varit férbjudet for féretag att arrangera lotterier och det var férst
vid tillkomsten av den nu gallande spellagen som det blev tillatet. Myndigheten Spelinspektionen
har lamnat ndrmare anvisningar for hur lotterier som anvands i reklam (reklamlotterier) ska var
utformade, bland annat krévs normalt att deltagaren inte erlagger ndgon monetar insats.

5.2 Kombinationserbjudande

Vid kop av alkoholdryck kan tillaggsvara erbjudas utan extra kostnad eller till sarskilt pris om
vardet pa denna star i rimlig proportion till priset fér alkoholdrycken. Enligt god affarssed bor
tillaggsvaran (vardet av tillaggsvaran/av en rabattering av priset for den) normalt uppga till hogst
20% av priset for huvudvaran dock max 99 kronor.

Kommentar: | praxis anges att det inte féreligger nagot generellt férbud mot
kombinationserbjudanden men idrottsrelaterad tilldggsvara har ansetts férbjuden.

Alkoholdryck kan accepteras som tillaggsvara endast om drycken utgér en del av maltid och
alkoholfritt alternativ samtidigt erbjuds. Vid sadant erbjudande maste priset for alkoholdrycken
folja alkohollagens krav om skaligt paslag m.m.

Vardet pa tillaggsvaran kan i undantagsfall éverstiga 99 kr. Det galler i extraordinara fall och ska
da inte annonseras mot ett bredare konsumentkollektiv.

5.3 Presenter

Presenter &r tillatna forutsatt att presentens varde ar 1agt och den far inte utgérs av alkoholdryck.
Presentutdelning bor ske pa besokscenter, pa tillverknings- eller séljstéllestalle for
alkoholdrycker, annars riskerar de att strida mot mattfullnetskravet.

Tillsynsmyndigheten Konsumentverket ger uttryck for annan tolkning.

Kommentar: Da kombinationserbjudanden ér tillatna enligt praxis ar det rimligt att gavor, som
inte forutsatter kop av alkoholdryck for att erhalla tillaggsvaran/presenten ocksa ar det.

Kommentar: For serveringsstélle finns regler om s.k. animeringsférbud vid serveringen och vid
osakerhet bor atgarden stimmas av med tillstdndshavaren och/eller den kommunala
tillstandsenheten.

5.4 Rabatteringar m.m.
Som huvudregel ar rabatteringar, kupongerbjudanden etc. inte tillatna.

Sedvanlig prisskillnad mellan olika férpackningsstorlekar (exempelvis mindre och stérre flaska,
flaska och bag-in-box, enstaka glas och hel flaska) bér dock anses tillaten.



Sedvanlig rabattering som "Happy hour”, "7manadens 6lI” och liknande pa séljstalle far dock
forekomma. Sadan rabattering far inte utformas enligt "tva till priset av en”, "pa kdpet” eller
liknande. Vid sadan rabattering av alkoholdryck bér aven rabattering ske av matratter samt

alkoholfria drycker.

Méngdrabatt, rabattmarkeserbjudande och liknande kan accepteras vid forséljning av
alkoholdryck innehallande max 3,5 volymprocent inom ramen fér sedvanliga prisaktiviteter i
livsmedelshandeln.

5.5 Realisationer, extrapriser och begransade partier m.m.

Som huvudregel ar anvandningen av realisationer, utférsaljningar, bartbmningar och
liknande uttryck inte férenlig med mattfullhetskravet. Det géller dven traditionella extrapriser
och liknande, alltsa erbjudanden som ér tillgéngliga en begrénsad tid. Aven uppgifter om att
produkten endast finns i begransat antal/méangd eller under begransad tid kan i vissa fall
strida mot mattfullhetskravet.

Det bor dock anses tillatet att upplysa om ett nytt Iagre pris om det nya priset kommer att
tilldmpas under en langre tid.

Det bor vidare anses tillatet att ange att produkten finns under begransad tid eller i begransat
antal/mangd for produkter som tillhandahalls i vissa delar av Systembolagets sortiment t.ex.
"tillfalligt sortiment” eller "sma partier” eller motsvarande. Detta géller &ven pa
serveringsstallen.

Kommentar: Om en produkt tillhandahalls med angivande av att priset har sénkts ska enligt
prisinformationslagen &ven det tidigare priset anges.

5.6 Gavoforbud

Enligt alkohollagen ar det inte tillatet att IAmna alkoholdrycker som gava vid marknadsféring
av tjanster eller andra varor. Den som tillverkar, séljer eller férmedlar férséljning av
alkoholdrycker far dock i sin rérelse lamna sadana drycker som gava i form av varuprov.

Varuprov far ges endast till tillstdndshavare (restauratorer, grossister, etc.) som har ratt att
kdpa produkten direkt fran den som lamnar varuprovet och endast i syftet att mottagaren ska
beddma produkten i fraga. Varuprov far aven ges till dryckesskribenter i och for deras
journalistiska verksamhet.

Marknadsféring i form av gava av alkoholdryck som syftar till att mottagaren sarskilt ska
uppmarksamma omgivningen pa att denne har fatt gavan (t.ex. i sociala medier) ar inte
férenlig med god affarssed.

Kommentar: Med dryckesskribent avses person, publikation, blogg eller liknande som
regelbundet och pa ett ansvarsfullt satt skriver eller pa annat satt kommunicerar om mat och
dryck. Dryckesskribent ersatter i Rekommendationen beteckningen vinjournalist som
anvandes av den davarande tillsynsmyndigheten (idag Folkhalsomyndigheten) nar denna i
mitten av 1990-talet godkénde att varuprover far ges till "vinjournalister”. Ordvalet syftar till
att félja den princip som myndigheten anvisade samtidigt som det speglar den utveckling av
tillgénglig information som skett sedan dess.

Inlagg som enbart syftar till att uppméarksamma féljarna pa att skribenten har erhallit viss
alkoholdryck som gava omfattas enligt Rekommendationen inte av detta undantag.

Tillsynsmyndigheten Konsumentverket valde 2015 att franga den tidigare bedémningen och
anser numera att varuprov endast far ges till innehavare av serveringstillstand eller till
Systembolaget.



Avsnhitt 6

Alkoholhaltiga lattdrycker och indirekt alkoholreklam

Det tidigare forbudet mot att anvinda samma varumérke fér alkoholhaltig lattdryck/alkoholdryck
respektive alkoholdryck under/éver 15 volymprocent alkohol upphavdes efter kritik fran EU.

De regleringar av indirekt alkoholreklam som finns i alkohollagen rér darfér endast férbud mot
férvaxling i marknadsféring av alkoholhaltig lattdryck och alkoholdryck samt ett férbud mot
forvaxling i marknadsféring mellan alkoholdryck under 15 volymprocent och en som innehaller
mer an 15 volymprocent.

Forbudet som rér alkoholhaltig lattdryck géller inte da marknadsforing av alkoholdrycker som
innehaller hogst 15 volymprocent alkohol &r tillaten eller i de fall detta &ar oskaligt.

6.1 Marknadsforing av alkoholhaltig lattdryck

Enligt alkohollagen far marknadsféring i kommersiell annons som riktas till konsumenter och som
avser alkoholhaltiga lattdrycker inte kunna férvaxlas med marknads—f6ring av alkoholdryck. Det
innebar att annonsen maste markas sa att det tydligt framgar vilken produkt det &r som
marknadsfors. Uppgift om alkoholstyrkan ar inte i sig tillrécklig for att forvéaxlingsrisk inte ska
anses foreligga.

I all annonsering ska darfér dryckens alkoholhalt samt t ex bendmningen 1attél, klass |, eller
lattcider forekomma minst en gang och i en sadan stilgrad att den med latthet kan
l&sas/uppfattas i sin helhet. Varumarket ska vid talat eller sjunget budskap omedelbart f6ljas av
klargérande om att det &ar alkoholhaltig l1attdryck som avses genom att ndmna t ex dryckens
alkoholhalt, betéckningen 14ttdl, klass |, eller lattcider.

Reklamen far inte innehalla férklenande omdémen om alkoholfria drycker.
6.2 Forvaxlingsforbudet mellan alkoholdrycker

| alkohollagen finns ett férbud mot férvaxling i marknadsféring mellan alkoholdryck under 15
volymprocent och alkoholdryck som innehaller mer &n 15 volymprocent. Det innebér att
annonsen maste maérkas sa att det tydligt framgar vilken produkt det &r som marknadsférs. Om
det ror sig om olika typer av produkter (t.ex. vodka/rom och blanddryck) sa minskar
forvaxlingsrisken. Har produkterna dessutom, helt eller delvis, olika namn sa boér det normalt inte
foreligga nagon forvaxlingsrisk — sarskilt inte om det &ven anges alkoholhalt eller andra
fortydliganden sasom t.ex. produktbeskrivning.

6.3 Indirekt reklam for alkoholdryck i 6vrigt

Det ar tillatet att marknadsféra andra produkter &n alkoholdrycker under ett varukénnetecken
som helt eller delvis anvands for en alkoholdryck eller som &r registrerat eller inarbetat f6r en
sadan dryck. Utéver vad som angivits ovan finns det inte heller nagot férvaxlingsférbud.

Betraffande indirekt alkoholreklam fér andra drycker (lattdrycker) sa bér i marknadsféringen
anges att det ar fraga om lattdryck. Det bér aven vara tillatet att marknadsféra sadana produkter
som alkoholfria.

Fér att marknadsféringen av en annan produkt inte ska riskera att bedémas som “alkoholreklam”
sa bor avsandaren undvika att samtidigt (i samma annons) kommunicera sin alkoholdryck
tillsammans med annan produkt sarskilt om dessa marknadsfors under samma varuké&nnetecken
eller pa annat liknande sétt anknyter till alkoholdrycken. Sérskild forsiktighet bor iakttas inne pa
séljstalle for alkoholdryck.

Rekommendationen ar faststélld med denna lydelse den 1 oktober 2022. Darmed upphér den
tidigare versionen att gélla.
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