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Alkoholreklam i sociala medier m.m.

Sprit & Vinleverantorsféreningen, SVL, ar branschorganisationen fér svenska importdrer och
tillverkare av sprit och vin. Vi verkar fér en samtida alkoholpolitik, hallbara affarsvillkor for branschen
och sunda attityder till alkohol och konsumtion.

Sammanfattning

SVL avstyrker utredningens forslag om att infora ett totalférbud mot kommersiella annonser for
alkoholdrycker i sociala medier. Underlaget ar bristfalligt och slutsatser liksom skal som ligger till

grund for den féreslagna regleringen bygger pa antaganden snarare dn underbyggda fakta.

| stallet for att genomfora en korrekt proportionalitetsbeddomning néjer sig utredningen med att
summariskt konstatera att forslaget ar forenligt med EU-ratten. Nagon ndarmare redovisning av

skdlen eller redogorelse for varfor alternativa I6sningar ar otillrdckliga saknas helt.

SVL tillstyrker forslagen om att den nuvarande ordningen for folkdlsférsaljning ska besta resp. om

inférande av lagstadgat krav pa egenkontrollprogram.

SVL lamnar 6vriga forslag utan erinran.
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1 Forslaget om reklamforbud i sociala medier SPRIT & VINLEVERANTORSFORENINGEN

1.1 Behovet att reglera reklam i sociala medier

Sprit & Vinleverantorsféreningen, SVL stottar den svenska alkoholpolitikens syfte att skydda barn och
ungdomar mot alkoholens skador. Vi anser att alkoholhaltiga drycker ska avnjutas av vuxna under

ansvarfulla former. Barn och alkohol hor inte ihop.

Det kan inledningsvis konstateras att Sverige redan har en mycket restriktiv reglering gallande
alkoholreklam. Det innebar t.ex. att reklambudskap maste vara sakliga och inriktade pa att informera
om varan. Vidare ar marknadsforing som spelar pa kédnslor och stamningar eller i 6vrigt ar osaklig

forbjuden.

Sverige har dven ett forbud mot att rikta alkoholmarknadsforing sarskilt mot personer under 25 ar
dven om redan personer som fyllt 18 ar har ratt att kopa alkoholdrycker pa serveringsstallen och
darfor pa samma satt som andra konsumenter maste kunna ta del av information om alkoholdrycker

for att kunna gora ett 6verlagt kopbeslut.

Det kan vidare konstateras att ungas konsumtion av alkoholdrycker sjunkit under den senaste
tioarsperioden liksom att deras attityd till alkoholkonsumtion férandrats. * Efter ndrmare ett
kvartssekel av i realiteten totalférbud mot alkoholreklam utanfor saljstallen jamfért med idag har
konsumtionen sjunkit trots stigande alkoholreklaminvesteringar

Redan pa grund harav maste behovet av ett nytt totalférbud mot alkoholreklam i en
kommunikationskanal kraftigt ifragasattas.

Det anges i utredningen (utredningen sid. 16) att “det finns evidens for att marknadsforing av
alkoholdrycker paverkar ungas konsumtion”. Utredningen redovisar emellertid inte denna evidens
narmare eller vilken typ av marknadsforing det varit fraga om. Det ar t.ex. en uppenbar skillnad
mellan annonsering och ett erbjudande av typen "kép en vara, fa en likadan pa képet”. Den uppgivna
evidensen kommer, savitt utredningen visat, inte fran svenska forhallanden och blir da knappast
aktuell for svenskt vidkommande da Sverige redan genomfort lagstiftningsatgarder med avseende pa
unga genom bestdammelsen att alkoholreklam inte far skildra eller riktas till barn och unga som inte
fyllt 25 ar. Forskning pa utlandsk marknad tar heller inte hansyn till den effekt som de
alkoholpolitiska atgarderna i Sverige har, sasom hart reglerad utformning av alkoholmarknadsforing,
den hoga alkoholskatten och detaljhandelsmonopolet med de begransade 6ppettiderna.
Utredningen synes mena att eftersom alkoholkonsumtionen ar hég bland unga i ett land utan
detaljhandelsmonopol, alkoholskattestyrning eller reklamregleringar, sa finns skal att ytterligare

inskranka mojligheterna till reklam i Sverige, vilket resonemang SVL starkt ifragasatter.

11Qq Alkoholindex 2017
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Utredningens utgangspunkt att det framst ar barn och unga som anvénder sociala medier, ar felaktig.
Idag finns en méngd olika sociala medier med olika anvéandar- och aldersgrupper. Barn och unga
anvander en rad andra sociala medier som t.ex. Snapchat, medan medelaldern fér anvandare av
Facebook, sdvitt SVL kdnner till, &r 40 &r. 2 Att inféra ett alkoholreklamférbud i alla sociala medier i
syftet att skydda barn och unga maste darfoér anses vara for langtgaende. Nagon generell
forbudsregel ar varken behovlig eller lamplig utan istéllet bor atgarder riktas mot att sdkerstélla att
dagens forbud mot att rikta reklam mot barn och unga efterlevs. En ytterligare aspekt ar att sociala
medier idag ar den enda kanal dar avsandaren i realiteten kan blockera alltfér unga personer fran att

ta emot viss typ av information.

Néar det géller pastaendena om hur unga tar del av alkoholreklam (utredningen sid. 45) sa foreligger
en betydande felkalla i det att genomsnittskonsumenten (unga saval som vuxna) ofta uppfattar
grundlagsskyddad redaktionell text som reklam. Deras uppfattning av huruvida de exponeras for just
alkoholreklam paverkas da i motsvarande man. Exempelvis har Alkoholgranskningsmannen mottagit
anmalningar mot att Systembolaget AB gjort alkoholreklam i TV. | juridisk mening har det inte varit
fraga om alkoholreklam men anmalarna, som i samtliga fall varit gymnasieelever, har uppfattat det
sa. Ett annat exempel ar den undersokning knuten till Lunds universitet som uppgavs méata “ungas
exponering for alkoholreklam”. Undersékningen omfattade t.ex. scener i TV-serier, alltsa
framstallningar som i likhet med inldgg i sociala medier skyddas av den svenska grundlagen. Att lagga
det till grund for att det forekommer alkoholreklam i vissa sammanhang blir givetvis starkt

missvisande.

Den omstandigheten att gemene man uppfattar nagot som alkoholreklam, men som inte ar det i
egentlig mening, kan inte motivera forbudslagstiftning. Den typ av langtgaende och ingripande

reglering som nu féreslas maste bygga pa fakta.

Det foértjanar att papekas att utredningen (utredningen sid. 47) med hanvisning till
Tillsynsutredningens slutsatser anger att marknadsfoéringen i sociala medier latt far en viral effekt
(snabb och okontrollerad). SVL kadnner inte till att alkoholreklam skulle spridas pa detta satt. Det ska

sarskilt noteras att spridningen av information i sociala medier ar grundlagsskyddad.
1.2 Reklamens effekter

Utredningen synes utga fran ett antagande om att all reklam paverkar totalkonsumtionen av en
produktkategori. Att sa inte skulle vara fallet &r sedan lange vederlagt inom konsumtionsforskningen
och det ar anmarkningsvart att utredningen anvander felaktigt antagandet till stod for ett

reklamférbud.

2 Anvandare av sociala medier 2016, Dagens Analys
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2015 presenterades en utredning avseende alkoholreklam fran University of Texas, Austin, av Gary

Wilcox och Eun Yeon Kang i vilken 3 “

researchers have found that there is either no relationship or a
weak one between alcohol advertising and total consumption of beer, wine and liquor. However, they
found that advertising may be related to consumers' choice of brands or categories of alcohol

”7i

beverages”'. Har anges vidare att “Researchers studied per capita sales of alcohol beverages in the
U.S. from 1971 to 2011. During this time, they found that per-capita consumption remained relatively
constant, with changes occurring only between the three categories of alcohol. The study also found
that alcohol advertising media expenditures for all alcoholic beverages have increased more than 400
percent since 1971. Researchers concluded based on theoretical perspectives and empirical evidence

that total alcohol advertising does not affect overall alcohol consumption”.

| Sverige har investeringarna for alkoholreklam 6kat fran ca 80 Mkr ar 2003 till ca det femtondubbla
pa drygt tio ar (siffror fran 1Q). Totalkonsumtionen av alkoholdrycker i Sverige, dven bland unga, for

motsvarande period har sjunkit enligt de siffror som presenteras av CAN.

Sveriges Annonsorer har redovisat en undersdkning genomford av Novus ar 2017 som visar att
genomsnittskonsumenten i 80% av fallen baserar sitt val av alkoholdryck pa grundval av vana eller
rekommendation fran en van eller personal pa Systembolaget. Endast i ca 15% av fallen baseras valet
pa grundval av redaktionell information (t.ex. grundlagsskyddade tidningsartiklar) eller kommersiell

information (reklam).

Ett antagande om att alkoholreklam 6kar totalkonsumtionen av alkohol saknar stéd i studier fran
relevant marknad och kan enligt SVL:s mening inte motivera det langtgaende forslaget till
reklamforbud i sociala medier. Man kan aven fraga sig varfor attityden till alkoholkonsumtion var
mera positiv efter 20 ar av i praktiken totalforbud mot alkoholreklam om det vore sa att forekomsten
av alkoholreklam skulle motverka en sdankning av alkoholkonsumtionen. Det ar snarare sa att
alkoholreklam pa den svenska hart reglerade marknaden paverkar konsumentens val av
marke/alkoholdryck medan totalkonsumtionen inte 6kar. Som utredningen sjalv konstaterar har den
totala alkoholkonsumtionen sjunkit de senaste aren. Ur ett folkhalsoperspektiv torde det vara

ointressant vilken alkoholdryck en konsument valjer.
1.3 Effekter for naringslivet

SVL anser att det foreslagna totalférbudet mot alkoholmarknadsféring i sociala medier har manga
forlorare men fa eller inga vinnare. | forsta hand drabbar ett forbud just de nationella varumérkena
som inte har andra férsaljningskanaler an Systembolaget och restauranger i Sverige. De
internationella varumarkena kan med viss justering fortsatta att marknadsfoéra sig till exempel via

internationella sidor och internationella grupper ocksa i sociala medier.

33 https://news.utexas.edu/2015/03/25/alcohol-advertising-has-little-effect-on-overall-consumption
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Samtidigt skulle ett férbud aven drabba utldndska och framfor allt nya produkters majlighet till
synlighet pa ett negativt satt, da de visserligen kan fortsatta att marknadsfora sig i sociala medier,
men utan att gora koppling till den svenska marknaden, t.ex. genom att kunna hanvisa till
Systembolaget eller anvanda prisangivelse i svenska kronor. Systembolaget som enda aterforséljare
kommer visserligen att kunna marknadsfora sin affar men kommer inte att kunna hanvisa till
produkter och sitt utbud. Detta kommer att skapa problem géllande Systembolagets uppdrag att
tillhandahalla en bra service och hela tiden strava efter hog kundnojdhet till gagn for vuxna
konsumenter. Att ytterligare begransa eller forsvara konkurrensen pa alkoholomradet rimmar illa
med EU-ratten och riskerar detaljhandelsmonopolet och kommer med stor sannolikhet inte att
paverka totalkonsumtionen eller hur unga valjer att konsumera alkohol, vilket &r en av de viktigaste

hornstenarna i svensk alkoholpolitik.

1.4 EU-rattsliga synpunkter
1.4.1 Utgangspunkter

Sverige har i samband med EU atagit sig att folja de gemensamma regler som unionen beslutat,
daribland fri rorlighet for varor och tjanster. Sverige har alltsa genom medlemskapet valt bort en del
av sitt sjdlvbestammande till forman for EU:s regler. Mojligheten till undantag fran den langtgaende

huvudregeln om fri rorlighet regleras exklusivt i EU-ratten och ytterst av EU-domstolens praxis.

Betraffande marknadsforing av alkoholdrycker har EU-domstolen uttalat att bestimmelser som
begrdansar mojligheterna att gora reklam for alkoholhaltiga drycker i syfte att motverka
alkoholmissbruk bidrar till att skydda folkh&lsan (se bl.a. domstolens dom i mal 152/78,
kommissionen mot Frankrike, punkt 17). Det ska understrykas att det enligt EU-domstolens praxis
kravs att ett sddant undantag maste vara dels dndamadlsenligt, dels nédvéndigt for att det aktuella
skyddsdandamalet ska kunna uppnas och dels dven proportionerligt i det att det inte far har stérre
handelshindrande verkan dn vad som kréavs for att tillgodose skyddsdndamalet (se bl.a. EU-
domstolens dom i de férenade malen C-1/90 och C-176/90, Aragonesa de Publicidad Exterior och
Publivia, punkt 16, och i mal C-76/90, Sager, punkt 15).
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Vidare har EU-domstolen uttalat att ett totalforbud i en medlemsstat mot  SPRIT & VINLEVERANTORSFORENINGEN
en viss form av marknadsforing av en produkt som saljs lagligen i hogre grad paverkar produkter fran
andra medlemsstater an inhemska produkter (se domstolens dom i mal C-34/95, De Agostini och TV-
shop, punkt 42, och jfr domstolens dom i mal C-405/98, Gourmet International Products, punkt 21).

Det motiverades med dels att konsumenter dar mer fortrogna med inhemska alkoholdrycker for vilka
konsumtionen styrs av traditionella sociala sedvanjor och lokala vanor och dels att inhemska aktorer

kan anses ha lattare tillgang till andra marknadsféringskanaler som finns att tillga i landet dn vad
utlandska aktorer har.

1.4.2 Andamalsenligt

Att den foreslagna begransningen av alkoholreklamen ar andamalsenlig i forhallande till dess syfte
vitsordas. SVL anser att alkoholreklam ska regleras i vissa avseenden men menar att ett totalférbud i

sociala medier varken ar nédvandigt eller proportionerligt.
1.4.3 Nodvandigt

SVL har i avsnitt 1.2 presenterat vilka effekter som kunnat pdvisas av alkoholreklam pa den svenska
marknaden. SVL menar att ett totalférbud mot alkoholreklam i sociala medier skulle ha vasentligt
mindre effekt dn andra redan forekommande styrmedel som bidrar till att minska
totalkonsumtionen. Har marks t.ex. detaljhandelsmonopolet, forbudet mot att 6verlata alkohol till
minderariga, dldersgranserna for att kdpa, sdlja och servera alkohol och den omfattande
informationen och héalsoupplysningen inkl. utékad undervisning i grund- och gymnasieskolor. Allt
detta utgor viktigare och mer effektiva styrmedel for att uppna samma mal som det foreslagna
reklamférbudet syftar till, varfér férbudet inte kan anses vara nédvandigt. Forskare pa
alkoholomradet framhaller att det ar viktigare att lyfta fram positiva effekter av en halsosam livsstil

som t.ex. kost, motion och ansvarsfull alkoholkonsumtion dn att komma med pekpinnar.
1.4.4 Proportionalitetsbhedomning

Marknadsdomstolen (MD 2003:5) har klargjort att det vid proportionalitetsbedémningen bor tas
hansyn till alternativa marknadsféringskanaler, styrmedel och restriktioner mot alkoholreklam.
Naringsidkare som producerar eller handlar med alkoholdrycker har ett intresse av att kunna
marknadsféra dem. Likasa har konsumenter ett intresse av att ta del av relevant information om
produkter av detta slag. Marknadsdomstolen har ocksa klargjort att skyddet for folkhadlsan bor vagas
mot naringsidkares och konsumenters respektive intressen vid proportionalitetsbedémningen. Enligt
var uppfattning star inte de fordelar ett totalférbud mot alkoholreklam i sociala medier skulle ha for
skyddet av barn och unga mot skadliga effekter orsakade av alkohol i rimlig proportion till den skada
forbudet skulle férorsaka naringsidkares intresse att kunna informera om sina produkter och
konsumenters intresse av att ta del av information om alkoholprodukter infor ett eventuellt

koépbeslut.
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| likhet med vad som géllde vid det forutvarande totalférbudet mot tidningsannonser sa skall det
foreslagna reklamférbudet i sociala medier inte gdlla marknadsfoéring som inte riktar sig direkt mot
konsumenter i Sverige. | realiteten kommer saledes svensk reglerad alkoholreklam att riskera att
ersattas med utlandsk som ar oreglerad.

Det skall ocksa beaktas att det idag finns ett antal alternativa marknadsforingskanaler att tillga,
sasom reklam pa och i anslutning till forsaljningsstallen, reklam i tidskrifter under férutsattning att
alkoholdrycken inte innehaller mer an 15 volymprocent alkohol, och adresserad direktreklam i
brevlada eller via e-post. Vidare har EU-kommissionen nyligen underkéant ett fran Sverige framstallt
krav pa att svenska regler ska omfatta dven TV-utsandningar som sker fran annat EU-land dven i de
fall de riktas mot Sverige.

Utover alkohollagens generella krav pa att sarskild mattfullhet skall iakttas vid all marknadsféring av
alkoholdrycker till konsumenter finns en uttrycklig bestdmmelse om att det inte ar tillatet att skildra
eller rikta alkoholreklam sarskilt mot barn och unga som inte fyllt 25 ar. | alkoholbranschens
rekommendation®, som utgér god sed pa omradet, féreskrivs att minst 70% av de faktiska besokarna
pa en webbplats skall vara éver 25 ar. Syftet med det nu foreslagna reklamférbudet &r att tillgodose
barns och ungas behov av att inte behdva exponeras for alkoholreklam i sociala medier men
reklamférbudet skulle dven omfatta vuxna manniskor. SVL menar att eftersom redan befintliga
marknadsforingsregler i tillracklig grad tillgodoser skyddsbehovet hos barn och unga som anvander
sociala medier och att det nu féreslagna forbudet traffar inte bara barn och unga utan dven vuxna
manniskor sa kan det foreslagna reklamférbudet inte anses vara proportionerligt utifran EU-rattsliga

regler.

Det kan tillaggas att Marknadsdomstolen vid fyra tillfdllen provat yrkande fran
Konsumentombudsmannen om totalférbud mot alkoholreklam i viss kanal. Inte i nagot av dessa fall
har yrkandet haft framgang och i domskalen framgar att bedémningen gjorts mot EU-rattslig
bakgrund. Det forsta fallet (Gourmet fallet) innebar som bekant att ett totalférbud bedomdes sta i
strid med EU-ratten och som en f6ljd ddrav kom att undanrdjas. Vidare bor noteras att det tidigare
svenska forbudet mot anvandning av samma varumarke for lattdryck och alkoholdryck fick upphéavas

efter att EU-kommissionen Overvagt ett 6vertradelsedrende mot Sverige.

Svenska grundlagar kan under vissa sarskilda forutsattningar tillata begransningar i friheten att yttra
sig i naringsverksamhet och forbud mot bl.a. alkoholreklam i kommersiella annonser. Vad géller
dganderatten tillater Europakonventionen vissa begransningar av mojligheten att anvanda

varukannetecken.

4 Rekommendation avseende reklam for alkoholhaltiga drycker och alkoholhaltiga lattdrycker
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Av unionsréatten foljer att vissa begransningar av den fria rérligheten for varor och tjanster ar tillatna
samt att behorigheten att vidta atgarder for att skydda folkhalsan i forsta hand ligger pa
medlemsstaterna. Gemensamt for bade Europakonventionen och unionsratten ar dock att de
ovannamnda begrdnsningarna maste vara proportionerliga. Utredaren visar ingenstans pa denna
proportionalitet, istdllet papekas aterkommande att det inte forefaller att vara ett problem med att
unga pa ett ojuste satt nas eller tréffas av alkoholreklam i sociala medier. Nagot samband mellan
alkoholreklam generellt och 6kad konsumtion bland unga kan inte visas. Ett betydligt storre och
farligare problem ar den illegala alkoholen och alkohol som fors in fran utlandet och som i andra

steget hamnar hos unga.

Den foreslagna regleringen om totalférbud mot reklam i en viss kanal ar alltsa varken nédvandig eller

proportionerlig.

SVL vill avslutningsvis framhalla att for det fall det sker dvertradelser vid annonsering sa ar det en
fraga for tillsynsmyndigheten. Vad regeringen bor se dver ar sanktionerna och inte de materiella
reglerna (samma slutsats som EU-kommissionen dragit vid sin 6versyn av de konsumentskyddande

regelverken pa unionsniva).

2 Ovriga forslag

SVL tillstyrker forslaget om att den nuvarande ordningen for folkolsforsaljning ska besta resp. om

inforande av lagstadgat krav pa egenkontrollprogram.

SVL lamnar 6vriga forslag utan erinran.
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