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Till statsradet Maria Larsson

Regeringen beslutade den 10 maj 2012 att tillkalla en sirskild
utredare med uppdrag att bla. se dver dels reglerna for tillsyn av
marknadsféring av alkoholdrycker och tobak till konsumenter, dels
tillsyn av e-handel med och hemleverans av alkoholdrycker. Till
sirskild utredare férordnades fr.o.m. den 1 juni 2012 numera hov-
rittslagmannen Goran Lundahl. P4 nista sida framgdr vilka experter
och sakkunniga som har medverkat i utredningens arbete. Hov-
rittsassessorn Linus Videgren har varit utredningens sekreterare.

Utredningen, som har antagit namnet Utredningen om tillsyn
av marknadsforing och e-handel med alkoholdrycker m.m. (S 2012:4)
har nu behandlat de frigor som omfattas av utredningsuppdraget
och fir hirmed 6verlimna betinkandet En wvdig till okad tillsyn:
marknadsforing av och e-handel med alkohol och tobak (SOU
2013:50).

Utredningen ir formellt ett uppdrag f6r Géran Lundahl som
sirskild utredare. Arbetet har emellertid bedrivits i nira samrid
med de sakkunniga och experterna. Betinkandet har dirfér av-
fattats med anvindning av vi-form.

Till betinkandet fogas ett sirskilt yttrande av experten Malin
Sandquist.

Utredningsuppdraget ir med detta slutfért.

Lund i juni 2013

Goran Lundahl

/Linus Videgren



Sakkunniga och experter som har deltagit i utredningens arbete

(fr.o.m. den 25 juni 2012 om inte annat anges )
Experter

e Forbundsjuristen Ann Sofi Agnevik, Sveriges Kommuner och
Landsting

o Rittslige experten Mats Alriksson, Skatteverket

o Chefsjuristen Karin Eckerberg, Systembolaget AB
(t.o.m. den 9 oktober 2012)

e Juristen Mattias Grundstrom, Alkoholleverantdrernas Gransk-
ningsman

e Verkstillande direktdren Magnus Jigerskog, IQ-initiativet AB
e Utredaren Anne-Lie Magnusson, Statens folkhilsoinstitut

e Enhetschefen Jan Nyquist, Konsumentverket

o Tullspecialisten Sune Rydén, Tullverket

e Chefsjuristen Malin Sandquist, Systembolaget AB
(fr.o.m. den 10 januari 2013)

e Bolagsjuristen Thomas Asberg, Systembolaget AB
(fr.o.m. den 10 oktober 2012 t.0.m. den 9 januari 2013)

Sakkunniga

e Departementssekreteraren Christopher Carlson, Socialdeparte-
mentet (fr.o.m. den 10 januari 2013)

e Amnessakkunnige Lena Hiort af Ornis, Finansdepartementet
e Kanslirddet Jenny Jensen, Justitiedepartementet

e Departementssekreteraren Andreas Johansson, Socialdeparte-
mentet (t.o.m. den 9 januari 2013)

e Kanslirddet Charlotte Lénnheim, Socialdepartementet
(t.o.m. den 9 april 2013)

e Rittssakkunnige Ulrika Persson, Utrikesdepartementet

e Kanslirddet Helena Rosén, Socialdepartementet
(fr.o.m. den 10 april 2013)
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World Health Organization
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Sammanfattning

Utredningens uppdrag m.m.

Utredningens évergripande uppdrag ir att foresld dtgirder som kan
bidra till en effektivare tillsyn av reglerna om marknadsféring av
alkoholdrycker och tobak samt limna férslag om hur tillsyn av e-
handel och hemleverans av alkoholdrycker — utifrin nu gillande
regler — ska bedrivas och hur &lderskontrollen i samband med s3dan
handel ska sikerstillas. Utredningen har dirutéver sirskile till
uppgift att kartligga omfattningen, inriktningen och formerna av
sddan marknadsféring av alkoholdrycker som riktar sig till konsu-
menter samt omfattningen och metoderna f6r barn och ungdomars
exponering fér marknadsféring av alkoholdrycker och tobak via
digitala medier och tv.

Marknadsféringen av alkoholdrycker och tobak
Den genomfoérda kartlaggningen

Den kartliggning som vi har genomfért visar otvetydigt att mark-
nadsféringen av alkoholdrycker har ¢kat nirmast lavinartat under
de senaste &ren, bdde i friga om medieinvesteringar och nir det
giller spridningsvigar. Kartliggningen visar ocksi att marknads-
foringen av sdvil alkohol- som tobaksprodukter har bytt skepnad.
En av de mer pitagliga trenderna som blottlagts under kartligg-
ningen ir att marknadsforingsinsatser tas vidare till de sociala
medierna. Det foérhdllandet att reklambudskap och andra mark-
nadsféringsdtgirder 1 de sociala medierna 1 flera fall anspelar pi
populira ungdomsmiljéer ger naturligtvis anledning att ifrigasitta
motiven bakom sidana tgirder. Med hinsyn till barn och ung-
domars 6verrepresentation i dessa medier kan ocksd limpligheten,
och 1 vissa fall lagligheten, av att éverhuvudtaget marknadsfora
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alkoholdrycker i sddana kanaler ifrgasittas. Att barn och ung-
domar de facto exponeras f6r marknadsféring av alkoholdrycker och
tobak 1 en inte obetydlig omfattning stir under alla férhillanden
klart.

Den tekniska utvecklingen har medfért att férutsittningarna for
att bedriva central tillsyn av gillande regler har foérindrats. Det
digitala spektrumet ir stort, marknadsféringen ofta flyktig och den
virala spridningen snabb och okontrollerad. En stor del av dagens
marknadsféring priglas av interaktivitet och de nya medierna er-
bjuder storre méjligheter till riktad, malgruppsanpassad marknads-
féring in de mer traditionella kommunikationskanalerna. Mark-
nadsforing 1 digitala medier dr dirfor generellt svirare att fdnga upp
och stiller hogre krav pd de konsumenter som énskar anmaila miss-
tinkt otillborlig marknadsféring.

Formerna for tillsynsarbetet

I mingt och mycket kan det hivdas att den nuvarande regleringen
av marknadsféringen av alkohol och tobak 1 och fér sig ir
tillricklig, men att den inte tillimpas 1 den utstrickning eller pd det
sitt som krivs for att mota det behov av tillsyn som de senaste
drens utveckling har aktualiserat. Forutsittningarna for ett refor-
merat tillsynsarbete 1 detta avseende aktualiserar emellertid frigor
om verksamhetsprioritering och resurstilldelning. Det nirmare
behovet av — och limpliga formerna f6r — ett effektivt tillsynsarbete
méste silunda primirt goras utifrin andra utgdngspunkter in de som
hitintills har gillt. Detta dr 1 foérsta hand en friga om resurs-
fordelning och verksamhetsprioritering och inte en friga om ytter-
ligare lagstiftning. Vi har emellertid identifierat ett antal dtgirder
som enligt vir mening kan bidra till en bittre fungerande och
effektivare tillsyn av marknadsforingen av alkohol och tobak.

Vi bedémer inte att en genomgripande férindring av den nu-
varande fordelningen av tllsynsansvaret mellan Konsument-
verket/Konsumentombudsmannen och Statens folkhilsoinstitut
skulle bidra till en effektivare tillsyn. Vi foresldr emellertid att det
i dag splittrade tillsynsansvaret 6ver tobaksférpackningars utform-
ning bor liggas pd en och samma myndighet, nimligen Statens
folkhilsoinstitut samt att den operativa tillsynen i detta avseende
ska bedrivas av kommunerna. Dirutéver féresldr vi samarbetet
mellan Konsumentverket och Statens folkhilsoinstitut formaliseras
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genom inférandet av en lopande samrddsskyldighet. Denna syftar i
huvudsak till att strukturera de sporadiska kontakter som idag
forekommer mellan myndigheterna samt tillgodose det uttalade
behovet ett nirmare myndighetséverskridande samarbete 1 olika
alkohol- och tobaksrelaterade frigor.

Konsumentombudsmannen far majlighet att ingripa direkt

Vi bedémer att de sanktionsmojligheter som lagstiftningen 1dag
erbjuder vid overtridelser av marknadsféringsreglerna 1 alkohol-
lagen respektive tobakslagen ir indamélsenliga, men att sanktions-
systemet inte 1 tillricklig grad tillgodoser behovet av skyndsamma
ingripanden. Mot den bakgrunden féreslir vi att Konsument-
ombudsmannen ska ges en utokad méjlighet att sjilvstindigt for-
bjuda en niringsidkare vars marknadstoring strider mot marknads-
foringsreglerna 1 alkohollagen respektive tobakslagen att fortsitta
med denna. Till skillnad frin i1 dag ska alltsd en talan 1 Marknads-
domstolen inte behdva vickas for att f8 till stdnd ett vitessank-
tionerat férbud. Konsumentombudsmannens beslut ska kunna
overklagas till allmin férvaltningsdomstol.

Majlighet till marknadsstorningsavgift i vissa fall

I ljuset av marknadsféringens 6kade exponering gentemot barn och
ungdomar ir den nuvarande lagstiftningens mojligheter att ingripa
inte fullt tillrickliga. Vi anser att marknadsfoéringsdtgirder som
riktar sig sirskilt till eller skildrar barn och ungdomar utgér ett
sddant sirskilt klandervirt beteende som motiverar att en starkare
sanktion kopplas till den skyddsregel som finns i dag. Vi foreslar
dirfér att overtridelser av denna skyddsregel ska kunna sank-
tioneras med marknadsstorningsavgift.

Nir det giller alkohollagens materiella bestimmelser om mark-
nadsféring bedémer vi att dessa framstdr som i huvudsak tydliga
och kompletta. Nigra egentliga tillsynsproblem har, sdvitt vi har
erfarit, inte kunnat hinféras till dessa. P4 ett mer allmint plan anser
vi dock att de i dag teknikrelaterade skillnaderna betriffande tillitlig-
heten av — och férutsittningarna for — viss marknadsféring ir otill-
fredsstillande, eftersom ett enhetligt och konsekvent regelsystem
utgdr en viktig férutsittning for att effektiv tillsyn ska kunna be-
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drivas. Vi foresldr dirfér att det nuvarande férbudet mot att 1
tryckta skrifter anvinda kommersiella annonser vid marknads-
foring av alkoholdrycker som innehdller mer dn 15 volymprocent
alkohol, liksom kravet pd att 1 sddana annonser informera om alko-
holens skadeverkningar, ska utvidgas till att gilla dven f6r tidningar
som ges ut pd internet.

E-handel och hemleverans av alkoholdrycker till
konsumenter

Den legala gransdragningsproblematiken

Vi har uppmirksammat att de regler som 1 dag mojliggor privat-
inférsel av alkoholdrycker genom yrkesmissig befordran eller annan
oberoende mellanhand sedan flera 4r tillbaka ger upphov till tolk-
ningssvarigheter, vilka i sig medfoér osikerhet betriffande laglig-
heten av flera av de mingfasetterade verksamheter och férfaranden
som forekommer bland de aktdrer som har etablerat sig pd den
svenska e-handelsmarknaden for alkoholdrycker. Vi anser att det
finns starka legalitets- och forutsebarhetsskil att se 6ver alkohol-
lagstiftningen med utgdngspunkten att reglera grinserna for vilken
typ av dtgirder som ska vara tillitna vid och e-handel och
hemleverans till konsument och — 1 den méin olika férfaranden ska
falla inom de lagliga grinserna — bestimma de nirmare férutsitt-
ningarna och villkoren f6r sddan verksamhet. Nuvarande uppdrag
ir emellertid 1 denna del begrinsat tll frigan hur tillsynen ska
bedrivas. En sidan generell 6versyn ryms alltsd inte inom det nu-
varande uppdraget, utan miste goras utifrdn andra utgingspunkter
och dirmed ske i ett annat sammanhang.

Ett nytt system for tillsyn med anmalningsplikt och egenkontroll

Vi foreslir att verksamheter som innefattar yrkesmissig leverans av
alkoholdrycker till privatpersoner ska underkastas en anmilnings-
plike till vilken ska knytas krav pd egenkontroll. Genom att en
straffsanktion kopplas till anmilningsplikten kommer en anmilan
att utgdra en nddvindig forutsittning for att 3 yrkesmissigt leve-
rera alkoholdrycker till privatpersoner. Den foreslagna ordningen
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ir alltsd 1 detta avseende imnad att fungera pd samma sitt som en
tillstdndsordning.

Vi bedémer att Statens folkhilsoinstitut har bist férutsittningar
att svara for en samlad central tillsyn av den féreslagna regleringen
och vi foresldr att den operativa tillsynen 6ver den anmilnings-
pliktiga leveransverksamheten bér bedrivas pd samma sitt som nir
det giller den idag anmilningspliktiga detaljhandeln med folkél,
dvs. 1 praktiken av kommunerna. Kommunerna ska ges en moj-
lighet att tillgripa administrativa sanktioner for i de fall foreslagna
reglerna inte {6ljs.

I syfte att ge tillsynsmyndigheterna méjlighet att kunna bedriva
effektiv tillsyn pd ett annars svirkontrollerat omride forslds vidare
att bestimmelser ska inféras 1 alkohollagen, vilka innebir att myn-
digheterna fir genomféra kontrollkép fér att kontrollera att den
som yrkesmissigt levererar alkoholdrycker till privatpersoner for-
vissar sig om att mottagaren har uppnitt den dlder som foreskrivs 1
lagstiftningen. Kontrollkép innebir att tillsynsmyndigheten genom-
for ett for niringsidkaren dolt kép 1 syfte att kontrollera om nirings-
idkaren eller dennes foretridare eller personal férvissar sig om
kundens ilder, t.ex. genom legitimationskontroll, i samband med
leveransen. Ett sidant kép f&r genomféras utan att niringsidkaren
underrittas 1 férvig, men tillsynsmyndigheten ska snarast efter ett
genomfoért kép underritta niringsidkaren om detta.

Ett fortydligande av alkohollagens utlamnandeférbud

Vi beddmer att leveransen utgor det led i e-handeln som utifrdn det
nuvarande regelverket kan gora till foremdl for tillsyn. T syfte att
undvika tolkningsproblem som alkohollagens nuvarande termi-
nologi kan ge upphov till féresldr vi att det nuvarande férbudet mot
att 1 vissa situationer limna ut alkoholdrycker, samt kravet pd att
vid utlimnande av alkoholdrycker férvissa sig om att mottagaren
har uppnitt foreskriven &lder, ska fortydligas sd att det tydligt
omfattar dven den som levererar sddana drycker.

21



Sammanfattning SOU 2013:50

Konsekvenser

De eventuella merkostnader som den foreslagna ordningen med
anmilningspliktig leverans av alkoholdrycker till privatpersoner kan
ge upphov till f6r kommunerna féreslds kunna finansieras genom
att kommunerna ges mojlighet att ta ut en tillsynsavgift. Vi be-
démer att detta forslag — och forslagen 1 6vrigt — endast kommer att
fa marginella konsekvenser f6r de évriga tillsynsmyndigheterna och
rittsvisendet. Nigot behov av resurstillskott bedoms dirfor inte
foreligga.
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1 Forfattningsforslag

1.1 Forslag till
lag om andring i tobakslagen (1993:581)

Hirigenom foreskrivs i friga om tobakslagen (1993:581) att 19,
19 a, 20 och 25 §§ ska ha foljande lydelse.

Nuvarande lydelse Foreslagen lydelse

19§’
Den centrala tillsynen 6ver att denna lag och anslutande fére-
skrifter foljs utévas av
1. Arbetsmiljéverket nir det giller
a. lokaler och andra utrymmen som avses 1 2 § och som ir upp-
ldtna enbart f6r personal, och
b. lokaler och andra utrymmen pd vilka 8 § skall tillimpas,
2. Statens folkhilsoinstitut nir det giller
a. miljoer som avses 1 2 § och som inte ir upplitna enbart f6r

personal,

b. lokaler som avses 14 §,

c. varningstexter m.m. enligt c. varningstexter m.m. enligt
9,10 och 11 §§ 9,9a, 10 och 11 §§,

d. handel m.m. enligt 12-12 d §§,
e. produktkontroll m.m. enligt 16-18 §§, och
f. uppgifter om kostnader f6r marknadsforing enligt 18 b §, samt

3. Konsumentombudsmannen 3. Konsumentombudsmannen
nir det giller marknadsféring nir det giller marknadsféring
enligt 9a § eller 14-14 b §§. enligt 14-14 b §§.

Vid Konsumentombudsmannens tillsyn tillimpas bestimmel-
serna 1 marknadsféringslagen (2008:486).

! Senaste lydelse 2010:682.

23



Forfattningsforslag

SOU 2013:50

192§
Den omedelbara tillsynen éver att denna lag och anslutande fore-

skrifter foljs utdvas av

1. Arbetsmiljéverket nir det giller lokaler och andra utrymmen
for vilka verket har den centrala tillsynen,

2. kommunen nir det giller

a. de miljder och lokaler for vilka Statens folkhilsoinstitut har

den centrala tillsynen,

b. bestimmelserna om  var-
ningstexter m.m. 19 och 11 §§ pa
forsiljningsstillen, och

b. bestimmelserna om var-
ningstexter m.m. 1 9, 9a och
11 §§ pa forsiljningsstillen, och

c. bestimmelserna om marknadsféring m.m. 1 14 och 14 a §§ nir
det giller marknadsforingsdtgirder pd eller 1 anslutning till forsil)-

ningsstillen, och

3. kommunen och polismyndigheten nir det giller bestimmel-
serna om handel m.m. enligt 12-12 d §§.
Linsstyrelsen utévar inom linet tillsyn enligt foérsta stycket 2

och 3. Linsstyrelsen ska

1. f6lja kommunernas verksamhet och bitrida kommunerna med

information och rid, och

2. frimja samarbete mellan olika tillsynsmyndigheter och mellan

tillsynsmyndigheter och andra.

Statens folkhilsoinstitut fir
meddela de foreligganden och
forbud som behovs for att be-
stimmelserna 19, 10, 11 och 16—
18 §§ eller med stod av dem med-
delade foreskrifter skall f6ljas.

En tllsynsmyndighet som
anges 1 19a§ fir i sin ull-
synsverksamhet meddela de fore-
ligganden eller férbud som be-
hovs for att lagen eller en fore-
skrift som har meddelats med
stod av lagen skall f6ljas.

20§

Statens folkhilsoinstitut fir
meddela de foreligganden och
forbud som behdvs for att be-
stimmelserna 1 9, 9 4, 10, 11 och
16-18 §§ eller med stéd av dem
meddelade foreskrifter ska foljas.

En tllsynsmyndighet som
anges 1 19a§ fir i sin ull-
synsverksamhet meddela de fore-
ligganden eller férbud som be-
hovs for att lagen eller en fore-
skrift som har meddelats med
stod av lagen ska f6ljas.

Utan hinder av vad som sdgs i

28 och 47 §§ marknadsforings-

? Senaste lydelse 2012:264.
? Senaste lydelse 2005:369.
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Forfattningsforslag

lagen (2008:486) far Konsument-
ombudsmannen meddela forbud
som anges 1 23§ marknads-
foringslagen och som behévs for
att bestimmelserna i1 14-14 b §§
denna lag ska foljas.

I beslut om foreliggande eller forbud far tillsynsmyndigheten
sitta ut vite. Vitet fir inte férvandlas.

25 §*

Beslut som en kommun har fattat enligt denna lag far 6verklagas

hos allmin férvaltningsdomstol.

Beslut som Statens folk-
hilsoinstitut har meddelat med
stdd av 20 § forsta stycket eller
21§ eller som Arbetsmiljo-
verket meddelat fir 6verklagas
hos allmin férvaltningsdomstol.

Beslut som Statens folk-
hilsoinstitut har meddelat med
stdd av 20 § forsta stycket, eller
218, som Konsumentombuds-
mannen meddelat med stoéd av
20§ tredje stycket, eller som
Arbetsmiljoverket meddelat far
overklagas hos allmin férvalt-
ningsdomstol.

Provningstillstdnd krivs vid 6verklagande till kammarritten.

Denna lag trider 1 kraft den 1 januari 2014.

* Senaste lydelse 2010:682.
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1.2 Forslag till
lag om andring i marknadsforingslagen
(2008:486)

Hirigenom féreskrivs i friga om marknadsféringslagen (2008:486)
att 29 § ska ha féljande lydelse.

Nuvarande lydelse Foreslagen lydelse

29§

En niringsidkare fir 3liggas att betala en sirskild avgift (mark-
nadsstérningsavgift) om niringsidkaren, eller nigon som handlar
pd niringsidkarens vignar, uppsitligen eller av oaktsamhet har
brutit mot

_7%,

— 8 § och ndgon av bestimmelserna 19, 10, 12-17 §§,

18§,

- 208§, eller

—ndgon av bestimmelserna 1 bilaga I till direktiv 2005/29/EG.

Detsamma giller om en niringsidkare uppsitligen eller av oakt-
samhet bryter mot ndgon av bestimmelserna i

— 14 § forsta stycket 2 eller 3 eller 14 a § forsta stycket 2 eller 3
tobakslagen (1993:581),

—7kap. 3§ alkohollagen — 7 kap. 1 § andra stycket eller
(2010:1622), 3 § alkohollagen (2010:1622),

— 8 kap. 7 § forsta stycket, 8, 9 eller 14 § forsta eller andra stycket
samt 15 kap. 4 § radio- och tv-lagen (2010:696),

— 11 § lagen (1995:1571) om insittningsgaranti eller 8 § lagen
(2004:299) om inldningsverksamhet nir det giller ett erbjudande
som inte ir riktat bara till andra in konsumenter.

Vad som sigs 1 forsta och andra styckena giller ocksd en nirings-
idkare som uppsitligen eller av oaktsamhet visentligt har bidragit
uill 6vertridelsen.

Avgiften tillfaller staten.

Denna lag trider i kraft den 1 januari 2014.

5 Senaste lydelse 2010:1632.
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1.3 Forslag till

Forfattningsforslag

lag om andring i alkohollagen (2010:1622)

Hirigenom féreskrivs 1 friga om alkohollagen (2010:1622)
dels att 3 kap. 7 och 8 §§, 7 kap. 4, 7 och 8 §§, 8 kap. 10§, 9 kap.
2,3,6,7 och 198§, 10 kap. 1§ och 11 kap. 9 § samt rubriken till

5 kap. ska ha foljande lydelse,

dels att det i lagen ska inféras tre nya paragrafer, 5 kap. 6 § samt
9 kap. 14 a § och 15 a § av f6ljande lydelse,

dels att det i lagen nirmast fore 5 kap. 6 § ska infoéras en ny

rubrik av foljande lydelse.

Nuvarande lydelse

Foreslagen lydelse

3 kap.

Alkoholdrycker fir inte siljas
eller annars limnas ut tll den
som inte har fyllt 20 &r. Betriff-
ande folkol giller motsvarande
den som inte har fyllt 18 r.

78

Alkoholdrycker fér inte siljas,
limnas ut eller annars levereras
till den som inte har fyllt 20 &r.
Betriffande folkol giller mot-
svarande den som inte har fyllt
18 ar.

Servering av alkoholdrycker fir ske till den som har fyllt 18 ar.

Alkoholdrycker far inte lim-
nas ut till den som ir mirkbart
paverkad av alkohol eller andra
berusningsmedel.

Alkoholdrycker fir inte lim-
nas ut om det finns sirskild
anledning att anta att varan ir
avsedd att olovligen tillhanda-
hillas ndgon.

Den som limnar ut alko-
holdrycker ska férvissa sig om
att mottagaren har uppnétt den
dlder som anges 17 §.

83§

Alkoholdrycker far inte lim-
nas ut eller levereras till den som
ir mirkbart pdverkad av alkohol
eller andra berusningsmedel.

Alkoholdrycker fir inte lim-
nas ut eller levereras om det
finns sirskild anledning att anta
att varan ir avsedd att olovligen
tillhandahéllas nigon.

Den som limnar ut eller leve-
rerar alkoholdrycker ska forvissa
sig om att mottagaren har upp-
nitt den dlder som angesi7 §.
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5 kap. Detaljhandel
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5 kap. Detaljhandel m.m.

Yrkesmdssig leverans av
alkoboldrycker till privatpersoner

5 kap.

6§

En néringsidkare far inte yrkes-
mdssigt leverera alkoboldrycker
ull privatpersoner utan att forst
ha anmdlt leveransverksambeten
ull den kommun dir nérings-
idkaren har sitt sdte eller, om sdte
saknas i landet, Stockholms kom-
mun.

Niringsidkaren ska utova sdr-
skild kontroll (egenkontroll) cver
verksambeten och ansvara for att
det finns ett for verksambeten
lampligt egenkontrollprogram.

Till anmidlan enligt forsta
stycket ska ndringsidkaren foga
egenkontrollprogrammet och de
dvriga uppgifter som bebhdvs for
kommunens tillsyn. Om uppgift-
erna dndras ska det anmdlas till
kommunen utan dréjsmadl.

7 kap.

438

Vid marknadsféring av alkoholdrycker som innehédller mer in
15 volymprocent alkohol till konsumenter fir inte kommersiella
annonser anvindas i periodiska skrifter eller andra skrifter pd vilka
tryckfrihetsforordningen ir tillimplig, och som med avseende pd
ordningen for utgivningen dr jimférbara med periodiska skrifter.
Detta giller dock inte 1 friga om skrifter som tillhandahills endast
pa forsiljningsstillet f6r sddana drycker.

28
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allménbeten information ur en
databas pd sitt som anges 1 1 kap.
9 § yttrandefribetsgrundlagen.

7§

Vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter genom
kommersiella annonser 1 periodiska skrifter eller andra skrifter pd
vilka tryckfrihetsférordningen ir tillimplig, och som med avseende pd
ordningen fér utgivningen ir jimforbara med periodiska skrifter, ska
annonserna pi ett tydligt sitt terge en text som informerar om
alkoholens skadeverkningar (informationstext). Om det finns flera
informationstexter ska minst en av dem A&terges. Vid upprepad
annonsering ska de olika informationstexterna anvindas omvix-

lande och om méjligt i lika stor omfattning.

Vad som sdgs i forsta stycket
giller dven ndr en redaktion for
en periodisk skrift tillbandaballer
allménbeten information ur en
databas pd sitt som anges 1 1 kap.
9 § yttrandefribetsgrundlagen.

Regeringen fir meddela foreskrifter om vilka texter som ska
o
dterges och hur dessa ska utformas.

Ett handlande som strider
mot 1-6 §§ och 7 § forsta stycket
eller foreskrifter som utformats
med stdéd av 7 § andra stycket
ska vid ullimpningen av 5, 23
och 26 §§ marknadsforingslagen
(2008:486) anses vara otillbérlig
mot konsumenter och, i fall som
avses 1 2§, dven mot nirings-
idkare. Ett handlande som strider
mot 3 § kan medféra marknads-
storningsavgift enligt bestim-
melserna 1 29-36 §§ marknads-
foringslagen.

8§

Ett handlande som strider
mot 1-6 §§ och 7§ forsta eller
andra stycket eller foreskrifter
som utformats med stod av 7 §
tredje stycket ska vid tillimp-
ningen av 5, 23 och 26 §§ mark-
nadsféringslagen (2008:486) an-
ses vara otillborlig mot konsu-
menter och, 1 fall som avses 1
2 §, dven mot niringsidkare. Ett
handlande som strider mot 1 §
andra stycket eller 3 § kan med-
féra marknadsstérningsavgift en-
ligt bestimmelserna 1 29-36 §§
marknadsféringslagen.
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8 kap.

10§

Ansékan om serveringstillstdnd goérs skriftligen.
Kommunen fir ta ut avgift {6r provningen enligt de grunder
som beslutas av kommunfullmiktige

Kommunen fir dven ta ut av-
gift for tillsyn enligt 9 kap. av
den som har serveringstillstind
och av den som bedriver anmil-
ningspliktig  detaljhandel med
eller servering av folkol.

Kommunen fir dven ta ut av-
gift for tillsyn enligt 9 kap. av
den som har serveringstillstind
och av den som bedriver anmil-
ningspliktig  detaljhandel med
eller servering av folkol eller

yrkesmdssig leverans av alkobol-
drycker till privatpersoner.
Regeringen fir meddela foreskrifter om den tid inom vilken
kommunen ska fatta beslut om serveringstillstind.

9 kap.
2§

Kommunen och polismyndigheten har tillsyn oéver efterlev-
naden av de bestimmelser som giller for servering av alkohol-
drycker.

Kommunen och polismyn-
digheten har ocksd tillsyn over

detaljhandeln med folksl.

Kommunen och polismyn-
digheten har ocksd tillsyn 6ver
detaljhandeln med folkdl och
yrkesmdssiga leveranser av alko-
holdrycker till privatpersoner.

Kommunen ska uppritta en tillsynsplan som ska ges in till lins-
styrelsen.

3§

For tillsynen over efterlevnaden av bestimmelserna om mark-

nadsféring 1 7 kap. finns det sirskilda regler i marknadsféringslagen

(2008:486). Tillsynen over efterlevnaden av bestimmelserna gentemot

den som har serveringstillstdnd fir, i friga om marknadsforing pd

serveringsstillet, utévas ocksd av kommunen. Fér kommunens till-
syn giller inte 7 kap. 8 §.

Utan hinder av vad som sdigs i

28 och 47 §§ marknadsforings-

lagen (2008:486) far Konsument-

ombudsmannen meddela forbud

som anges 1 23§ marknads-
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foringslagen och som behdvs for
att bestimmelserna i 7 kap. denna
lag ska foljas.

Ett forbud enligt andra stycket
ska forenas med vite, om det inte
av sdrskilda skdl dr obehovligt.

6§

En kommun far triffa avtal med en annan kommun om att upp-
gifter som kommunen har enligt denna lag ska ombesdrjas helt
eller delvis av den andra kommunen. Kommunen fir dock inte
overldta befogenhet att avgora drenden som avser

1. dtgird enligt 3 kap. 10§,

2. meddelande av serveringstillstind enligt 8 kap. 1 §,

3. meddelande av erinran eller varning enligt 9 kap. 17§,

4. 3terkallelse av serveringstillstdnd enligt 9 kap. 18 §, eller

5. meddelande av forsiljnings- 5. meddelande av forbud enligt
forbud enligt 9 kap. 19 §. 9 kap. 198§.

75
En kommun som har fattat ett beslut i ett drende enligt denna
lag ska sinda en kopia av beslutet till Statens folkhilsoinstitut samt
den linsstyrelse och den polismyndighet som berérs av beslutet.
Om beslutet avser de sirskilda bestimmelserna om marknads-
foring ska en kopia av beslutet ocksd sindas till Konsumentverket.
En kommun som har mottagit
en anmdlan enligt 5 kap. 6 § forsta
stycket ska skicka en kopia av an-
malan till Statens folkhdlsoinsti-
tut.
En kommun ska utfirda bevis om tillstdind som kommunen har
meddelat.
Regeringen eller den myndighet som regeringen bestimmer med-
delar nirmare foreskrifter om vilka uppgifter ett sddant bevis ska
innehilla.

14a§

Den som yrkesmissigt leve-
rerar alkoholdrycker till privat-
personer dr skyldig att till till-
synsmyndigheten limna de upp-
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gifter som dr nodvindiga for att
myndigheten ska kunna fora stati-
stik dver verksambet enligt denna
lag.

15a§

For kontroll av att den som
yrkesmdssigt levererar alkohol-
drycker till privatpersoner for-
vissar sig om att mottagaren har
uppndtt den dlder som anges i
3kap. 7§ forsta stycket far till-
synsmyndigheten genomfora kon-
trollkép.

Kontrollkép fir genomforas
utan att ndringsidkaren under-
réttas i forvdg.

Tillsynsmyndigheten ska snarast
efter ett genomfort kontrollkdp
underritta  ndringsidkaren om
detta.

Regeringen eller den myndig-
het som regeringen bestimmer far
meddela foreskrifter om genom-
forandet av kontrollkip.

19§

Foranleder detaljhandel med eller servering av folkél oligen-
heter 1 friga om ordning och nykterhet eller om bestimmelserna i
denna lag inte {6ljs, fir kommunen férbjuda den som bedriver for-
siljningen att fortsitta verksamheten eller, om férbud ir en alltfor
ingripande &tgird, meddela en varning.
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Ett  forbud enligt forsta
stycket kan inskrinkas till att
gilla for vissa nirmare angivna
tider eller under vissa nirmare
angivna omstindigheter. Férbud
meddelas fér en td av sex
ménader eller, vid upprepad eller
allvarlig  férsummelse,  tolv
ménader riknat frin det att den
som bedriver forsiliningen fitt
del av beslutet.

Den kommun dir forsilj-
ningsstillet ir beliget beslutar
om ingripande enligt denna para-
graf. Saknas fast forsiljnings-
stille beslutar den kommun dir
det foretag som bedriver for-
siljningen har sitt site eller dir
den person som bedriver for-
siljningen har sitt hemvist. Om
personen inte har hemvist inom
landet  beslutar  Stockholms
kommun.

Forfattningsforslag

Ett forbud enligt forsta eller
andra stycket kan inskrinkas till
att gilla for vissa nirmare an-
givna tider eller under vissa nir-
mare angivna omstindigheter.
Forbud meddelas for en tid av
sex minader eller, vid upprepad
eller allvarlig férsummelse, tolv
ménader riknat frin det att den
som bedriver verksambeten fatt
del av beslutet.

Den kommun dir forsilj-
ningsstillet dr beliget beslutar
om ingripande enligt forsta
stycket. Saknas fast forsiljnings-
stille beslutar den kommun dir
det foretag som bedriver for-
siljningen har sitt site eller dir
den person som bedriver for-
siljningen har sitt hemvist. Om
personen inte har hemvist inom
landet  beslutar ~ Stockholms
kommun.

Den kommun déir nérings-
idkaren har sitt site beslutar om
ingripande enligt andra stycket.
Saknar ndringsidkaren site i
landet, beslutar Stockholms kom-
mun.

10 kap.

Statens folkhilsoinstituts eller
en kommuns beslut enligt denna
lag eller anslutande foreskrifter
far overklagas hos allmin for-
valtningsdomstol.

1§

Statens folkhilsoinstituts,
Konsumentombudsmannens eller
en kommuns beslut enligt denna
lag eller anslutande féreskrifter
far overklagas hos allmin for-
valtningsdomstol.

Provningstillstdnd krivs vid 6verklagande till kammarritten.
Beslut enligt denna lag giller omedelbart om inte nigot annat

anges 1 beslutet.
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11 kap.

Den som uppsitligen eller av
oaktsambhet siljer eller limnar ut
alkoholdrycker 1 strid med 3 kap.
7 eller 8 § tll nigon som inte
har uppnitt foreskriven 3lder
eller som 4r mirkbart piverkad
av alkohol eller annat berus-
ningsmedel, eller vid partihandel
underldter att pd sitt som fore-
skrivs 1 4 kap. 3§ forvissa sig
om att kdparen har ritt att 8ter-
forsilja eller képa in varan déms
for olovlig dryckeshantering till
boter eller fingelse 1 hogst sex
ménader.

9§

Den som uppsitligen eller av
oaktsamhet siljer, limnar ut eller
levererar alkoholdrycker 1 strid
med 3 kap. 7 eller 8 § till nigon
som inte har uppnitt foéreskriven
alder eller som ir mirkbart pi-
verkad av alkohol eller annat be-
rusningsmedel, eller vid parti-
handel underliter att pd sitt
som foreskrivs 1 4 kap. 3 § for-
vissa sig om att képaren har ritt
att dterforsilja eller kopa in varan
déms for olovlig dryckeshan-
tering till boter eller fingelse 1
hogst sex minader.

For olovlig dryckeshantering doms ocksd den som
1. forvarar alkoholdryck 1 strid med 3 kap. 2§ férsta stycket

eller 8 kap. 24 § tredje stycket,

2. tilldter alkoholfértiring 1 strid med 8 kap. 24 § forsta eller

andra stycket,

3. siljer folkol 1 strid med for-
bud som meddelats enligt 9 kap.
19 §, eller

4. serverar alkoholdrycker 1
strid med férbud som meddelats
enligt 9 kap. 20 §.

Denna lag trider i kraft den

3. siljer folkdl 1 strid med for-
bud som meddelats enligt 9 kap.
19 § forsta stycket,

4. yrkesmdssigt levererar alko-
holdrycker tll privatpersoner i
strid med forbud som meddelats
enligt Ykap. 19§ andra stycket
eller som uppsdtligen eller av oakt-
sambet bryter mot 5 kap. 6 § forsta
stycket, eller

5. serverar alkoholdrycker i
strid med férbud som meddelats
enligt 9 kap. 20 §.

¢ Senaste lydelse 2012:205.
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1.4 Forslag till
forordning om andring i forordningen
(2009:267) med instruktion for Statens
folkhalsoinstitut

Hirigenom foreskrivs i friga om férordningen (2009:267) med
instruktion fér Statens folkhilsoinstitut att det i férordningen ska
inforas en ny paragraf, 3 a §, med f6ljande lydelse.

Nuvarande lydelse Foreslagen lydelse
3a§
Myndigheten ska lopande sam-
rdda med Konsumentverket pd de

omrdden dir myndigheterna har
ett gemensamt tillsynsansvar.

Denna férordning trider i ikraft den
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forordning om andring i forordningen
(2009:607) med instruktion for

Konsumentverket

Hirigenom foreskrivs i frdga om férordningen (2009:607) med
instruktion f6r Konsumentverket att 6 § ska ha foljande lydelse.

Nuvarande lydelse

Myndigheten ska

Foreslagen lydelse

63§

1. stodja och vara pddrivande i andra myndigheters arbete med
integrering av konsumentaspekter 1 verksamheten och tillhanda-
hillande av konsumentinformation,

2.16pande  samrida  med
Finansinspektionen och Like-
medelsverket pd de omrdden dir
myndigheterna har ett gemen-
samt tillsynsansvar, och

2.16pande  samrida med
Finansinspektionen, Statens folk-
hélsoinstitut  och  Likemedels-
verket pd de omrdden dir myn-
digheterna har ett gemensamt
tillsynsansvar, och

3. samrida med Socialstyrelsen 1 arbetet med att ta fram underlag
till regeringens beslut om riksnorm enligt 2 kap. 1 § forsta stycket
socialtjinstférordningen (2001:937).

Denna férordning trider i kraft den
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1.6 Forslag till

Forfattningsforslag

forordning om andring i alkoholférordningen

(2010:1636)

Hirigenom féreskrivs 1 friga om alkoholférordningen (2010:1636)
att 4 och 14 §§ ska ha foljande lydelse.

Nuvarande lydelse

Statens folkhilsoinstitut far
meddela foreskrifter om

1. vilka uppgifter som ska
finnas i en anmilan enligt 5 kap.
5§ samt 8 kap. 3, 4, 6 eller 7§
alkohollagen (2010:1622),

Foreslagen lydelse

Statens folkhilsoinstitut fir
meddela foreskrifter om

1. vilka uppgifter som ska
finnas i en anmilan enligt 5 kap.
5 eller 6 § samt 8 kap. 3, 4, 6 eller
7 § alkohollagen (2010:1622),

2. kunskapsprov fér erhillande av serveringstillstind samt om
undantag frin skyldigheten att avligga sidant prov enligt 8 kap.

12 § alkohollagen,

3. vilka uppgifter som tillstdndshavare och andra som bedriver
verksamhet med stéd av alkohollagen ska limna f6r att myndig-
heten ska kunna bedriva tillsyn enligt 9 kap. 1 § alkohollagen,

4. vilka uppgifter som ska finnas i ett bevis om tillstind som en
kommun har meddelat enligt 9 kap. 7 § alkohollagen,

5. vilka uppgifter som till-
stdndshavare och andra som be-
driver verksamhet med st6d av
alkohollagen ir skyldiga att limna
for att myndigheten ska kunna
fora statistik enligt 9 kap. 14§
alkohollagen,

5. vilka uppgifter som till-
stindshavare och andra som be-
driver verksamhet med stéd av
alkohollagen ir skyldiga att limna
for att myndigheten ska kunna
fora statistik enligt 9 kap. 14 och
14 a § alkohollagen,

6. anlitande av kontrollbolag vid handel med teknisk sprit (6 kap.

10 § 2 alkohollagen),

7. denaturering av teknisk sprit och alkoholhaltiga preparat och 1
vilka fall denaturering fr underltas (6 kap. 10 § 3 alkohollagen),

och

8. handel i 6vrigt med teknisk sprit och alkoholhaltiga preparat
som behovs till skydd for liv och hilsa (6 kap. 10 § 4 alkohollagen).
Statens folkhilsoinstitut fir, 1 andra fall in vad som anges 1 3 §
andra stycket, meddela féreskrifter om vem som utéver vad som
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anges 1 6 kap. 5 § alkohollagen har ritt att képa teknisk sprit (6 kap.

10 § 1 alkohollagen).

Informationstext som avses 1
13 § ska

1. tryckas med typsnitt Hel-
vetica 1 fet stil,

2. tryckas med en typsnitts-
storlek som medfér att texten
ticker stérsta mojliga andel av
det omride som reserverats for
den,

14§

Informationstext som avses 1
13 § ska

1. utformas med typsnitt Hel-
vetica 1 fet stil,

2. utformas med en typsnitts-
storlek som medfér att texten
ticker storsta mojliga andel av
det omride som reserverats for
den,

3. dterges 1 svart firg pd vit botten,

4. centreras pi den yta dir
den tryckts,

4. centreras pi den yta dir
den forekommer,

5. omges av en svart ram som inte inkriktar pd det omrdde som
reserverats for informationstexten,

6. ticka minst tjugo procent av annonsens yta, och

7. placeras horisontellt och pa ett sitt som gor den litt lisbar.

Vad som sdgs i forsta stycket 6
giller endast for kommersiella
annonser i periodiska skrifter eller
andra skrifter pd vilka tryckfri-
hetsforordningen dr tillimplig, och
som med avseende pd ordningen
for utgroningen dr jamforbara med

periodiska skrifter.

Denna férordning trider i kraft den
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2 Utredningens uppdrag och
arbete

2.1 Uppdraget

Virt uppdrag bestdr av flera olika delar och stricker sig 6ver flera
ritts- och sakomriden. Det 6vergripande syftet med virt arbete ir
foresld dtgirder som kan bidra till en effektiv tillsyn inom omridena
marknadsféring av alkoholdrycker och tobak respektive e-handel
med och hemleverans av alkoholdrycker. Rent schematiskt kan
sdledes uppdraget delas in 1 en marknadsféringsdel och en e-handels-
del.

Uppdraget 1 marknadsféringsdelen innefattar ocks2 en sjilvstin-
dig kartliggningsdel. Vi ska dirvid kartligga dels omfattningen,
inriktningen och formerna av sidan marknadstéring av alkohol-
drycker som riktar sig till konsumenter, dels omfattningen av barn
och ungdomars exponering fér marknadsforing av alkoholdrycker
och tobak via digitala medier och tv samt de metoder som anvinds.
I enlighet med de skil som redovisas nirmare i avsnitt 10.1.1 har vi
1atit tobaksprodukter omfattas av det forsta ledet 1 kartliggnings-
uppdraget. Vi har alltsd — i den utstrickning det l3tit sig goras — valt
att kartligga omfattningen, inriktningen och formerna dven av
tobaksmarknadsforing.

I marknadsféringsdelen har vi vidare att — utifrdn den tekniska
utvecklingen — analysera foérutsittningarna for att bedriva central
tillsyn av gillande regler f6r marknadsféring av alkoholdrycker och
tobak och vid behov limna férslag pa hur den centrala tillsynen kan
effektiviseras. Till uppdraget 1 denna del hér ocksg att limna férslag
pd 4tgirder som minskar risken fér att barn och ungdomar expo-
neras for lagstridig marknadsféring av alkoholdrycker via digitala
medier. Vi har 1 denna del att férhélla oss till de begrinsningar som
anges 1 direktiven, nimligen att vi inte fir foresld dtgirder som
inskrinker de marknadsforingsméjligheter som finns 1dag eller
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dtgirder som inskrinker barn och ungdomars méjligheter att
anvinda sig av digitala medier.

I e-handelsdelen ska vi, fér samtliga aktdrer som bedriver e-handel
och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter, utreda och
limna férslag pd hur tillsyn av denna handel bér bedrivas och hur
dlderskontrollen ska sikerstillas. Uppdraget inskrinker sig alltsg 1
denna del ull att utifrdn nuvarande regelverk féresld ett system for
tillsyn.

Regeringens direktiv (dir. 2012:43) och tilliggsdirektiv (dir.
2012:132) bifogas som bilaga 1 respektive 2 till betinkandet.

2.2 Utredningsarbetet

Vi har genomfért sex protokollférda sammantriden. Utdver dessa
sammantriden har den sirskilde utredaren och utredningssekreteraren
triffat Konsumentverket, Alkoholleverantérernas Granskningsman,
Systembolaget AB och Statens folkhilsoinstitut sirskilt f6r diskus-
sion avseende enskilda sakfrigor.

P& organisationernas begiran har den sirskilde utredaren och
utredningssekreteraren ocksd sammantriffat med representanter for
organisationerna A Non Smoking Generation, IOGT-NTO och
Ungdomens nykterhetsférbund.

Nir det giller genomférandet av vart kartliggningsuppdrag hin-
visar vi till redovisningen 1 avsnitt 10.1.3.

2.3 Dispositionen av betdnkandet

Betinkandet bestir, vid sidan av férfattningstorslagen 1 kapitel 1, av
fyra delar.

Den forsta delen innehiller, utdver férevarande kapitel, en redo-
gorelse f6r de politiska utgdngspunkter som ligger till grund for
vara overviganden (kapitel 3), liksom en redogérelse for nigra all-
minna utgdngspunkter vid utformningen av en tillsynsreglering
(kapitel 4). Den inledande delen avslutas med en beskrivning av
nigra centrala begrepp (kapitel 5).

Den andra delen behandlar marknadsféring av alkoholdrycker
och tobak. Efter en genomging av gillande regler fér marknads-
foring (kapitel 6) behandlas den marknadsrittsliga lagstiftningens
territoriella rickvidd (kapitel 7). Direfter foljer en genomging av
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tillsyns- och sanktionssystemen (kapitel 8 respektive 9). I kapi-
tel 10 redovisas den genomférda kartliggningen. Den andra delen
av betinkandet avslutas med en redogorelse for vira 6verviganden
och forslag 1 denna del (kapitel 11).

I den tredje delen av betinkandet behandlas e-handel med och
hemleverans av alkoholdrycker. Denna del inleds med en redo-
gorelse for alkohollagens allminna bestimmelser om forsiljning
(kapitel 12). Direfter behandlas i1 kapitel 13 den nuvarande reg-
leringen avseende mojligheten till privatinférsel av alkoholdrycker
genom yrkesmissig befordran eller annan oberoende mellanhand. I
kapitel 14 beskrivs de relevanta tillsyns-, kontroll- och sanktions-
bestimmelserna. Kapitel 15 innehéller en beskrivning av den handel
med alkoholdrycker som idag férekommer p& den svenska e-handels-
marknaden. Direfter f6ljer en komparativ beskrivning av e-handels-
regleringarna i Norge och Finland (kapitel 16). Betinkandets tredje
del avslutas med en redogérelse for vdra dverviganden och forslag 1
denna del (kapitel 17).

I den fjirde och sista delen av betinkandet behandlas frigor om
ikrafttridande (kap. 18) och konsekvenserna av véra forslag (kap. 19).
Denna del avslutas med férfattningskommentarer (kap. 20).
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3 Nagra politiska utgangspunkter

3.1 Alkoholpolitiska utgangspunkter

Milet med den svenska alkoholpolitiken ir att begrinsa alkoholens
skadeverkningar genom att minska den totala konsumtionen.
Denna stdndpunkt faststilldes genom beslut av 1977 4rs riksdag
(prop. 1976/77:108, bet. SkU40, rskr. 231). Regeringen anforde att
en okad tillginglighet av alkohol medfér en 6kad totalkonsumtion.
Ju mer alkohol det dricks i ett samhille, desto fler minniskor gir
ocksd over frin mittlighetsdrickande till missbruk. Omvint giller
att ju svdrare det dr att f3 tag pd alkohol, desto mindre dricks det
totalt sett och desto firre minniskor skadas pd grund av alkoholen.
Mailet f6r den svenska alkoholpolitiken har inte i grunden férind-
rats genom &ren. I den senaste propositionen pd alkoholomridet,
En ny alkohollag (prop. 2009/10:125 s. 55), anfér regeringen bland

annat féljande.

Den svenska alkoholpolitikens mal ir att fram]a folkhilsan genom att
minska alkoholens skadeverkningar. Milet ska nis genom insatser som
motverkar skadligt dryckesbeteende och bidrar till en minskad total
alkoholkonsumtion. Ett av de frimsta och mest grundliggande poll—
tiska instrumenten for att nd detta mdl dr en restriktiv lagstiftning pd
alkoholomradet. Med en vil fungerande lagstiftning har samhillet moj-

lighet att kontrollera hanteringen av alkohol i samhillet och sirskilt
begrinsa tillgingligheten till alkohol i vissa miljéer och sammanhang.

En birande tanke i alkoholpolitiken har alltsedan 1900-talets bérjan
varit desintresseringsprincipen, dvs. att begrinsa de privata vinst-
intressena 1 alkoholhanteringen. I propositionen Riktlinjer f6r ett
nytt tillstindssystem fér import, export, tillverkning och parti-
handel med alkoholdrycker (prop. 1993/94:136) uttalade regeringen
i detta avseende bl.a. féljande.
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Principen att begrinsa privata vinstintressen 1 alkoholhanteringen har
enligt regeringens uppfattning fortsatt giltighet och ir en betydelsefull
grundsats nir staten skall utforma regler f6r marknadsféring av och
riktlinjer f6r detaljhandeln med alkoholdrycker.

Av forarbetena till alkohollagen (2010:1622) framgir att detalj-
handelsmonopolet, vid sidan av alkoholskatten, dr det viktigaste
verktyget for att nd den svenska alkoholpolitikens mal (prop.
2009/10:125 s. 86). Detaljhandelsmonopolets alkoholpolitiska syfte
och kontrollfunktion kommer till tydligt uttryck i dgardirektivet
till Systembolaget dir det gir att lisa foljande.

Systembolaget innehar i Sverige ensamritt till detaljhandel med sprit-
drycker, vin och starkél. Denna ensamritt har ett alkoholpolitiskt syfte
och begrinsar alkoholens tillginglighet Denna begrinsning kommer
till stdnd genom att bolaget enligt alkohollagen (1994:1738) och av-
talet mellan bolaget och staten dels har kontroll éver butiksetable-
ringar och dppettider, dels ser till att alkoholdrycker inte limnas ut till
personer som ir under 20 &r eller ir mirkbart piverkade eller di det
finns anledning att anta att varan ir avsedd att olovligen tillhandah&llas
nigon.

I propositionen Vissa alkoholfrigor, m.m. konstaterades att indrade
foérutsittningar 1 och med EU-medlemskapet, men ocksd andra
omvirldsférindringar, krivde vissa anpassningar av den svenska
alkoholpolitiken. Regeringen anférde bland annat féljande (prop.
1998/99:134, s. 84).

Systembolagets detaljhandelsmonopol kvarstir efter Sveriges tilltride
till EU och har av EG-domstolen befunnits vara férenligt med EG-
rittens regler om fri rérlighet for varor. Forutsittningarna for detta dr
att monopolet fungerar icke-diskriminerande. Anledningen till att Sverige
1 forhandlingarna med EU drev bibehillandet av detaljhandelsmono-
polet si kraftfullt var &vertygelsen om att ett statligt detaljhandels-
monopol ir ett av de viktigare medlen fér att begrinsa alkohol-
skadornas utveckling och inte minst viktigt nir det giller skyddet av
ungdomen. Alderskontrollen fungerar bist 1 detaljhandelsmonopolets
regi. Darfor var det viktigt att behdlla detta monopol i det nya EU-
systemet. Detta argument var inte alls lika birkraftigt nir det gillde de
6vriga monopolen, dvs. import-, export, tillverknings- och parti-
handelsmonopolen, som Sverige valde att ge upp redan i samband med
EU-intridet.
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3.2 Tobakspolitiska utgangspunkter

Det 6vergripande mélet f6r den svenska tobakspolitiken ir att mot-
verka tobaksbrukets medicinska skadeverkningar genom en minsk-
ning av tobaksbruket. Detta dvergripande mal ir uppdelat i1 natio-
nella etappmadl, vilka ir vigledande for regeringens satsningar pd
tobaksomradet (jfr prop. 2009/10:207 s. 10 och prop. 2010/11:47
s. 23). For nirvarande giller féljande uppstillda etappmal:

e en tobaksfri livsstart frin 4r 2014,

e en halvering till &r 2014 av antalet ungdomar under 18 &r som
borjar roka eller snusa,

o en halvering till &r 2014 av andelen rokare bland de grupper som
roker mest, och

e att ingen ofrivilligt ska utsittas f6r rok 1 sin omgivning.

Ett av tobakslagens (1993:581) viktigaste syften ir att férhindra att
barn och ungdomar hamnar i tobaksberoende. Syftet med infor-
andet av bestimmelsen om 18-8rsgrins for férsiljning av tobaks-
varor var att férhindra tidiga tobaksdebuter och att minska tobaks-
konsumtionen for att dirigenom forbittra folkhilsan, dvs. syftet ar
att forhindra att barn och ungdomar hamnar i tobaksberoende (se
prop. 1995/96:228 s. 16 ff.).

De viktigaste bakomliggande bestimningsfaktorerna fér tobaks-
bruk ir tillginglighet, pris och social acceptans. Det svenska tobaks-
forebyggande arbetet vilar pd fyra grundpelare och inriktas pd
dtgirder for att minska efterfrigan pd och tillgingen till tobak
(Statens folkhilsoinstitut, 2011; Statens folkhilsoinstitut, 2010a):

1. Lagstiftning och andra regleringsitgirder samt information om
och tillsyn av tobakslagen. Exempel pd dtgirder ir: rokfria miljoer,
reklamférbud och varningstexter- och bilder samt ldersgrins for
tobaksinkop, en aktiv prispolitik och policys om tobaksfritt
med mera.

2. Information och utbildning om tobak som ett regelbundet in-
slag 1 minga verksamheter, till exempel inom skol- och utbild-
ningsvisendet samt hilso- och sjukvirden.

3. Kunskapsspridning och opinionsbildning som stédjer och for-
klarar tobakspolitiken.
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4. Tillgdng till tobaksavvinjning inom hilso- och sjukvirden, samt
information och likemedel f6r avvinjning.

I Folkhilsopolitisk rapport 2010 féreslar Folkhilsoinstitutet forst
och frimst fyra dtgirder for att minska tobaksbruket:

1. hojd tobaksskatt,

2. lagstiftning om totalt marknadsféringstérbud fér tobakspro-
dukter inklusive exponeringstérbud,

3. lagstiftning om fler rokfria miljder och stod till framtagning av
policyer, och

4. okad tillginglighet till tobaksavvinjning.

3.3 Strategier

I mars 2011 antog riksdagen en samlad strategi f6r ANDT-poli-
tiken' (prop. 2010/11:47). Syftet ir att ange mal och inriktning fér
hur samhillets insatser ska genomféras, samordnas och {6ljas upp
under dren 2011-2015. Det gemensamma &vergripande mélet for
ANDT-politiken ir ett samhille fritt frin narkotika och dopning,
med minskade medicinska och sociala skador orsakade av alkohol
och med ett minskat tobaksbruk. Milet innebir en nolltolerans
mot narkotika och dopning, att minska allt tobaksbruk och fér-
hindra att minderdriga bérjar anvinda tobak samt att férhindra all
skadlig alkoholkonsumtion, bl.a. genom att minska konsumtionen
och skadliga dryckesvanor. ANDT-politiken bestdr av sju ldng-
siktiga mal, vilka anger inriktningen fér ANDT-arbetet:

1. Tillgdng till narkotika, dopningsmedel, alkohol och tobak ska

minska.

2. Barn ska skyddas mot skadliga effekter orsakade av alkohol,
narkotika, dopning eller tobak.

3. Antalet barn och unga som bérjar anvinda narkotika och dop-
ningsmedel eller debuterar tidigt med alkohol eller tobak ska
successivt minska.

! Alkohol, Narkotika, Dopning och Tobak.
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4. Antalet personer som utvecklar skadligt bruk, missbruk eller
beroende av alkohol, narkotika, dopningsmedel eller tobak ska
successivt minska.

5. Personer med missbruk eller beroende ska ha 6kad tillginglighet
till vird och stod av god kvalitet.

6. Antalet déda och skadade pd grund av sitt eget eller andras bruk
av alkohol, narkotika, dopningsmedel eller tobak ska minska.

7. En folkhilsobaserad och restriktiv syn pA ANDT inom EU och

internationellt.

De langsiktiga malen ir stindigt aktuella och har inte ndgon bortre
tidsgrins. Till de lingsiktiga milen har knutits ett antal prioriterade
mal som ska uppnds under strategiperioden. Som ett prioriterat mél
uppstills en effektiv och samordnad alkohol- och tobakstillsyn. Ett
annat prioriterat mil ir 6kad kunskap om marknadsféring av alko-
hol och tobak via digitala medier, samt marknadsféringens effekter
pd konsumtionen. Milsittningen ir att ta fram underlag for att
utveckla och bedriva en effektiv tillsyn av marknadsféringen av
alkohol- och tobaksvaror via digitala medier samt av utlandssind
reklam 1 TV, s att denna inte riktas till barn och ungdomar.
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4 Allmanna utgangspunkter vid
utformningen av en
tillsynsreglering

4.1 Inledning

Tillsyn dr ett demokratiskt verktyg. I grunden ir tillsyn en forut-
sittning foér uppritthdllandet att de lagar och férordningar som
beslutas av riksdagen och regeringen. Genom tillsynen ska med-
borgare och foretag kunna vara sikra pd att deras intressen tas till
vara. Den tillsyn som genomfors ska ocksd bidra till att lagar, for-
ordningar och foreskrifter tolkas pa ett enhetligt sitt 1 hela Sverige.
Kirnan 1 tillsynen ir att nigon form av granskning gérs, och att det
finns mojlighet for tillsynsmyndigheten att géra nigon form av
ingripande om det skulle behévas.

4.2 Nagra generella tillsynsproblem

Genom beslut den 21 september 2000 tillkallades en sirskild ut-
redare med uppdrag att utreda hur den statliga tillsynen kunde
goras till ett tydligare och effektivare foérvaltningspolitiskt instru-
ment som bittre skulle kunna bidra till kontrollen och genom-
férandet av demokratiskt fattade beslut (dir. 2000:62). Utredningen,
som sedermera antog namnet Tillsynsutredningen, hade bla. till
uppdrag att limna forslag till hur den statliga tillsynen kunde goras
tydligare och effektivare.

Direktiven till utredningen byggde 1 allt visentligt pd en problem-
bild som presenterats i ett antal utredningar om tillsyn som tidigare
hade genomférts av i forsta hand Riksdagens revisorer, Riksrevisions-
verket och Statskontoret. I direktiven konstaterades att det foreldg
flera generella problem f6r vissa, men inte alla, tillsynsmyndigheter.
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Flera exempel pd generella brister och problem lyftes fram, vilka
nirmare behandlas nedan.

Tillsynsbegreppet ir oklart och ger ddlig vigledning om vad en
tillsynsuppgift innebir, sdvil f6r medborgaren som fér den som har
till uppgift att utféra tillsynen eller dr féremdl f6r den. Oklarheten
forstirks av att tillsynsarbetet 1 praktiken utfors pd mycket olika
sitt inom olika omriden samt av att riksdag och regering inte an-
vint entydiga begrepp dir det férekommer definitioner.

Sambandet mellan tillsyn och sanktioner ir inom vissa omrdden
otydligt eller svagt nir tillsynsobjektet inte uppfyller de stillda kraven.
Det kan ibland réra sig om bristande tillgdng till sanktioner for
tillsynsmyndigheten. Ett inslag 1 denna problembild ir att de till-
gingliga sanktionerna ibland inte ir anpassade till eventuella brister
i tillsynsobjektens verksamhet.

Ansvarsforbdllandena mellan olika tillsynsmyndigheter ir komplexa
och sviroverskidliga. Tillsynen inom ett och samma verksamhets-
omride kan ibland utévas av flera tillsynsorgan med overlappande
eller motstridiga uppdrag. Samordningen mellan berérda tillsyns-
organ kan ha brister i friga om arbetsformer och metoder for till-
synen, vilket kan medféra oligenheter for tillsynsobjekten. Till
detta kommer en ibland oklar ansvarsférdelning mellan central,
regional och lokal myndighetsniva.

Resursfordelningen lyfts fram som ett problem. Inom flera till-
synsmyndigheter ges inspektioner och kontroller betydligt mindre
resurser in information, ridgivning, utvecklingsinsatser etc. Till-
synen riskerar att bli enbart reaktiv, dvs. myndigheten utévar kon-
troll endast som ett led 1 behandlingen av en anmilan, om inte
resurser avdelas for egeninitierade dtgirder.

Valet av kontrollmetoder sker ofta enligt gamla monster efter-
som det inte finns kunskap om hur en effektiv kontroll bér vara
uppbyggd. Det saknas pd minga hill ett genomtinkt férhdllnings-
sitt till t.ex. féretags och kommuners egentillsyn.

4.3 En vagledning for utformningen av en
tillsynsreglering

Tillsynsutredningen limnade i sitt slutbetinkande, Tillsyn — Forslag
om en tydligare och effektivare offentlig tillsyn (SOU 2004:100),

ett forslag om inférandet av en allmin tillsynslag som skulle kunna
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tillimpas pd alla tillsynsomrdden 1 den mén inte sirskilda skal (t.ex.
EG-ritten) motiverade sirregleringar.

Tillsynsutredningens forslag féranledde inte nigra lagindringar.
I december 2009 6verlimnade dock regeringen en skrivelse till riks-
dagen, vilken hade sin utgdngspunkt i bla. Tillsynsutredningens
forslag. I skrivelsen, En tydlig, rittssiker och effektiv tillsyn (skr.
2009/10:79), redovisar regeringen generella bedémningar fér hur
tillsynsregler boér vara utformade. Regeringen uttalar ocksd att
skrivelsen ir avsedd att vara ett stdd och en vigledning fér kom-
mande utredningar och lagforslag. Riksdagen har stillt sig bakom
skrivelsen (bet. 2009/10:FiU12). Nedan behandlas nigra av de be-

démningar som regeringen redovisar i skrivelsen.

Tillsynsbegreppet

Begreppet tillsyn bér frimst anvindas fér verksamhet som avser
sjilvstindig granskning fér att kontrollera om tillsynsobjekt upp-
fyller krav som féljer av lagar och andra bindande féreskrifter och
vid behov kan leda till beslut om &tgirder som syftar till att stad-
komma rittelse av den objektsansvarige. En tydligare och mer av-
grinsad anvindning av begreppet tillsyn f6r med sig att dven inne-
bérden av kringliggande begrepp kan behova klarliggas. Tillsyn bor
vara synonymt med det som i dag inom vissa omriden kallas
“operativ tillsyn”. En statlig myndighets stéd, uppféljning, samord-
ning m.m. av andra tillsynsorgan boér kallas tillsynsvigledning.
Begrepp som “central tillsyn”, ”regional tillsyn” och ”lokal tillsyn”
bér inte anvindas. Om ansvaret f6r tillsynen inom ett visst omride
ska vara uppdelat mellan centrala myndigheter, regionala myndig-
heter och kommuner, bér uppdelningen av ansvar goéras tydlig
genom att respektive myndighets uppgifter anges specifikt.

Samordning av tillsyn

For att underlitta for tillsynsobjekten bér tillsynsorganen sam-
verka. Samtidigt ska tillsynsverksamheten bedrivas effektivt och
samverkan ska inte vara kostnadsdrivande. Samordning innebir
dock inte att tillsynsorgan ska gd utanfor sina befogenheter eller
utdva tillsyn inom andra omriden in det egna. Det ir viktigt for
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fortroendet for tillsynen att det stdr klart for de objektsansvariga
och allminheten vilken myndighet som ansvarar for en viss tillsyn.

En tydlig organisation bér kompletteras med att nigot organ
ansvarar f6r samordningen av tillsynen. Denna funktion kan be-
nimnas tillsynsvigledning och bér bestd av utvirdering, uppfolj-
ning och samordning av tillsynsverksamheten samt st6d och rad till
tillsynsorganen. En myndighet med ansvar fér tillsynsvigledning
bér framfér allt finnas inom omriden dir inte enbart rikstickande
statliga myndigheter utfér tillsynen, utan dir dven linsstyrelser,
kommuner och/eller enskilda tillsynsorgan har tillsynsuppgifter.
Det ir frimst di som organisationen kan riskera att bli s3 komplex
att lopande samordning behovs f6r att inte ansvarsférhillanden ska
bli oklara. For varje tillsynsomride dir tillsynen utférs av mer dn
ett organ bor regeringen sdlunda bemyndigas att utse en statlig myn-
dighet att ansvara fér samordningen av tillsynen. En sidan samord-
nande myndighet bér dven bemyndigas att utfirda foreskrifter
kring tillsynen.

Samordningen inom ett tillsynsomride bor s3 lingt som mojligt
ske informellt genom kontakter och émsesidigt samarbete mellan
tillsynsorganen. S3dant samarbete kan dven ges fastare former genom
exempelvis Gverenskommelser. Aven starkare former av samord-
ning kan dock behovas, sisom en mojlighet for den samordnande
myndigheten att vid behov utfirda foreskrifter om tillsyn. Sddana
foreskrifter bér behandla hur tillsyn ska bedrivas inom ett tillsyns-
omrédde dir flera tillsynsorgan har ett ansvar.

Den statliga samordnande myndigheten inom ett tillsynsomrdde
boér genom foreskriftsritt kunna styra att tillsynsorgan upprittar
tillsynsplaner. Myndigheten bor félja upp att detta sker. En till-
synsplan kan innehdlla beskrivningar av bl.a. méilen for tillsynen,
tillsynsmetoder, tillsynsobjekten, behov av resurser och kompetens
samt finansiering och samverkansskyldighet med andra tillsyns-
organ.

Nyanserade sanktioner

Sanktioner vid tillsyn bor vara proportionerliga 1 férhillande till de
konstaterade bristerna. De olika méjligheter till sanktioner som ir
tillgingliga for ett tillsynsorgan bér dirfér kunna anvindas vid
sdvil mindre som mer allvarliga brister 1 en verksamhet.
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Tillsynsorganet bor ha forfattningsreglerade méjligheter till in-
gripanden vid mindre allvarliga ¢vertridelser. Om det saknas moj-
lighet till mildare ingripanden kan detta leda till att inget ingripande
sker trots en konstaterad brist, eftersom den som utdvar tillsynen
inte vill vidta en alltfér ingripande dtgird. En gemensam beteckning
pa ett sddant lindrigt ingripande kan vara anmirkning.

Nir en konstaterad brist ir allvarlig bér verksamheten antingen
kunna f§ sitt tillstind Aterkallat eller, vid verksamhet som inte ir
tillstdndspliktig, férbjudas. Nir det foreligger klara skal for att ter-
kalla ett tillstdnd respektive att férbjuda en viss verksamhet, men
dir det av omstindigheterna i det enskilda fallet framgdr att det
foreligger sirskilda skl att underldta detta, kan en limplig form av
ingripande vara att utfirda en varning.

Ett tillsynsorgan boér ha en mojlighet att besluta om foreligg-
anden 1 enskilda fall. Méjligheten att utforma féreliggandet for att
kunna styra beteendet hos den objektsansvarige bor vara vitt och 1
princip ansluta till tillsynens omfattning. Foreliggandets utform-
ning skapar mojligheter fér tillsynsorganet att anpassa ett ingrip-
ande efter vad som ir behovligt ur sektorslagens perspektiv. Ett
dtgirdsforeliggande bor kunna férenas med vite.

Sanktionsavgifter bor ses som ett komplement till 6vriga ingrip-
andemojligheter och bor endast férekomma inom speciella och
klart avgrinsade rittsomriden dir det relativt litt kan faststillas om
en overtridelse skett eller inte.

Egenkontroll

Tillsynsorgan bor ha mojlighet att 8ligga en objektsansvarig ansvar
for att utéva egenkontroll av sin verksamhet. En effektiv egen-
kontroll kan vara ett indamdlsenligt instrument 1 tillsynen. En sidan
kontroll kan 1 vissa fall minska beroendet av att tillsynsorganen har
kapacitet att utfora inspektioner av alla objekt. Egenkontrollen och
tillsynsobjektens dokumentering av sina egenkontrollprogram kan
vara ett hjilpmedel 1 tillsynsorganens granskning. Samtidigt bér
egenkontrollen kunna underlitta f6r de objektsansvariga som foljer
reglerna.
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5 Vissa begrepp

5.1 Marknadsforing

Enligt 3 § marknadsféringslagen (2008:486), MFL, forstds med
marknadsféring reklam och andra itgirder i niringsverksamhet
som ir dgnade att frimja avsittningen av och tillgingen ll pro-
dukter, inbegripet en niringsidkares handlande, underl3tenhet eller
nigon annan dtgird eller beteende 1 dvrigt fore, under eller efter
forsiljning eller leverans av produkter till konsumenter eller nirings-
idkare.

Nigon begrinsning av marknadsforingslagens tillimpning vad
giller vilka medier som kan komma till anvindning vid marknads-
féring har inte gjorts. Marknadsféringslagen ir siledes tillimplig
iven pd marknadsféring som férekommer pd internet (se t.ex.

Marknadsdomstolen avgéranden MD 2000:8 och 2010:30).

5.2 Kommersiell annons

I 1kap. 9§ tryckfrihetsférordningen (TF) &terfinns ett antal ut-
tryckliga undantag frin tryckfrihetsférordningens exklusiva tillimp-
ningsomrdde. I den forsta punkten anges att vad som i lag ir
stadgat om férbud mot kommersiell annons ska gilla utan hinder
av vad som sigs i tryckfrihetsférordningen i den mén annonsen
anvinds vid marknadsféring av alkoholhaltiga drycker eller tobaks-
varor. Den férsta punkten inférdes dr 1974 (prop. 1973:123, KU 23,
KU 1974:2) och 1 forarbetena angavs hur begreppet kommersiell
annons ska forstds (a. prop. s. 46 f.). Bestimmelserna och begreppet
har senare kommenterats av Lagrddet (prop. 1999/2000:111 bi-
laga 4 s. 67 f.). Det ska vara friga om en framstillning som kan sigas
ingd 1 en annons och dirmed inte 1 t.ex. redaktionell text. Med
kommersiell avses att den utgor ett medel f6r marknadsforing av en
vara. Meddelandet ska vara sddant att det av innehéllet framgr att
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meddelandet dr avsett att frimja avsittningen av varan. Annons-
meddelandet ska vidare avse en niringsidkares verksamhet och en
dir tillhandahéllen vara.

Undantaget omfattar alltsd inte redaktionell text. Vad som utgor
en annons avgors inte av annonsens yttre form. Aven textreklam
kan dirfér utgora en annons. Annonsen ska syfta till férsiljning av
de nimnda produkttyperna. Att annonsen ir kommersiell i annat
hinseende ir inte tillrickligt. Om undantagets rickvidd, se NJA
2001 s. 319 (resningsirende rérande marknadsféring av snus). Om
en annons hirrér frin ndgon annan in den som har ett kommer-
siellt intresse av att frimja avsittningen av varan utgdr annonsen
inte en kommersiell annons.

I samband med inférandet av den nuvarande alkohollagen
(2010:1622) varigenom bildregeln i 7 kap. 5 § forsta stycket gjordes
teknikneutral, uttalade regeringen betriffande marknadsféring pd
internet att vad som utgoér en kommersiell annons bor avgoras i
varje enskilt fall med beaktande av utformning, presentation och
framfor allt innehdll pa respektive sida, eftersom det pd en webb-
plats pd en och samma sida kan férekomma sdvil kommersiella
texter som text och bild av redaktionell natur. Regeringen framhéll
dven att féorutom marknadsféring via internet omfattas iven annan
marknadsféring av bestimmelsen, t.ex. produktblad eller bande-
roller och affischer som idr avsedda att placeras pa siljstille (prop.
2009/10:125 5. 91).

Det resonemang som férs 1 nimnda proposition ir begrinsat till
distinktionen mellan kommersiellt innehdll och redaktionell text.
Frigan om vad som utgdr en annons behandlas inte nirmare och
denna friga har inte heller behandlats i férarbetena till 1 kap. 9§
tryckfrihetsforordningen. I doktrinen anges att en annons avser ett
av annonséren betalt meddelande (se Hans-Gunnar Axbergers
kommentar till Tryckfrihetsférordningen i1 Karnov, uppdaterad per
den 1 juli 2012). I betinkandet Tobakskontroll i internationellt
perspektiv konstateras ocksd att med kommersiell annons menas
huvudsakligen ett av annonséren betalt meddelande (SOU 2004:88
s. 51). Ett anammande av en sdan definition av begreppet annons,
forefaller dverensstimma vil med den innebord som 1 dagligt tal
liggs 1 uttrycket annons. Samtidigt kan konstateras att regeringens
ovan nimnda uttalande antyder att begreppet kan ges en vidare
inneboérd. Vi dterkommer till begreppet i avsnitt 11.5.
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5.3 Periodisk skrift

Med periodisk skrift férstds enligt 1 kap. 7 § forsta stycket tryck-
frihetsférordningen tidning, tidskrift eller annan sidan tryckt skrift,
som enligt utgivningsplanen ir avsedd att under bestimd titel utges
med minst fyra pa sirskilda tider utkommande nummer eller hiften
drligen, samt dirtill horande lopsedlar och bilagor. Begreppet
periodisk skrift syftar till att skilja det som 1 dagligt tal kallas for
tidning eller tidskrift frin andra tryckta skrifter (bocker, broschyrer,
kataloger, almanackor, affischer m.m.), som enligt tryckfrihets-
férordningens terminologi ir icke periodiska skrifter. Grundtanken
ir att skrifter som publiceras 16pande och nigorlunda regelbundet
frin tryckfrihetsrittslig synpunkt skall kunna behandlas pa sirskilt
sitt, framfor allt nir det giller tryckfrihetsansvaret.

Av den s.k. bilageregeln i 1 kap. 7 § andra stycket tryckfrihets-
férordningen framgar vidare att om igaren till en periodisk skrift
sprider eller I3ter sprida skriftens innehall eller delar av detta i form av
ett radioprogram eller en teknisk upptagning som avses i yttrande-
frihetsgrundlagen ska programmet eller upptagningen jimstillas
med en bilaga till skriften i den utstrickning den i1 sidan form spridda
versionen aterger innehdllet 1 skriften oférindrat samt anger hur
innehillet har disponerats.

De flesta storre tidningsforetag tillhandahiller 1 dag material
frdn de tryckta tidningarna i olika former av databaser. Tidningar-
nas webbplatser, som utgér databaser enligt yttrandefrihetsgrund-
lagens terminologi, innehéller vanligtvis ett urval av material som
har funnits eller ska publiceras i papperstidningen, men inte sillan
innehiller de iven material som endast liggs ut pd webbplatsen,
t.ex. video- och ljudinspelningar. Normalt ligger dldre material kvar
pd webbplatsen ling tid efter att det forst publicerades. Tidigare
ansigs bilageregeln kunna gilla dven d& innehillet i periodiska
skrifter tillhandaholls 1 sddana databaser som avses 1 1 kap. 9 § ytt-
randefrihetsgrundlagen. En sddan tolkning avvisades dock &r 2003
av Hogsta domstolen (se NJA 2003 s. 31).
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5.4 Alkoholdrycker och tobak

Begreppet alkoholdryck definieras i 1kap. 5§ alkohollagen
(2010:1622), AL, som en dryck som innehéller mer in 2,25 volym-
procent. Alkoholdrycker delas 1 alkohollagen in i spritdrycker, vin,
6l och andra jista alkoholdrycker.

Med ”tobak” eller “tobaksvara” avses vara som tll nigon del
innehéller tobak och som ir avsedd att brukas som njutningsmedel
(se prop. 1992/93:185 s. 50).

5.5 Barn och ungdomar

Enligt 7 kap. 1 § andra stycket alkohollagen fir marknadsféring av
alkoholdrycker inte skildra eller rikta sig sirskilt till barn eller
ungdomar under 25 3r. I det foljande utgor sdlunda 25-3rsgrinsen
den yttre ramen for begreppets rickvidd. Samtidigt bor noteras att
begreppet har en vidare eller snivare ram i1 nigra av de studier och
undersékningar som presenteras i kapitel 10.

5.6 Digitala medier

I direktiven definieras digitala medier som internetbaserade medie-
yjdnster och andra nitverksbaserade medietjinster. Som exempel pd
en typ av nitverksbaserad medietjinst anges medietjinster inom
mobiltelefoni dir man anvinder t.ex. applikationer.

Digitala medier kan i enkelhet beskrivas som en form av elek-
troniska medier dir data lagras 1 digital (i motsats till analog) form.
Digitala medier behandlar visualisering, presentation, publicering,
distribution och representation av de medier (text, bild, ljud, video,
animering, etc.) som anvinds. Ndgon skarp avgrinsning av begrep-
pet liter sig inte goras och ir inte heller nédvindig 1 det samman-
hang som ir aktuellt for oss.

5.7 E-handel

Det finns inte nigon klar eller allmingiltig definition av begreppet
elektronisk handel och i direktiven preciseras inte heller begreppets
nirmare innebdrd. OECD (Organisation for Economic Co-operation
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and Development) menar att den engelska motsvarigheten till be-
greppet e-handel, ”e-commerce”, passar bist som paraplybegrepp for
att ticka in alla former av affirsaktiviteter som sker elektroniskt.

I regeringens skrivelse Elektronisk handel (skr. 1997/98:190)
anges att begreppet elektronisk handel bor ges en vid definition dir
alla situationer av utvixlande av affirsinformation via olika former
av telekommunikation inbegrips. Denna instillning har vidh&llits
vid senare tillfillen, t.ex. i regeringens proposition Ett informa-
tionssamhille f6r alla (prop. 1999/2000:86), med den skillnaden att
begreppet telekommunikation bytts ut mot elektronisk kommu-
nikation.

EITO (European Information Technology Observatory) har
tagit fram en liknande definition av e-handel. Fritt 6versatt lyder
denna “kommersiell aktivitet 6ver elektroniska nitverk, ofta &ver
internet, som leder till kop eller férsiljning av varor eller tjinster”.

For vart arbete ir det inte nédvindigt med en skarpt avgrinsad
definition av begreppet e-handel. Det som ticks av virt uppdrag ir
det lagliga utrymme for distanshandel med alkohol till konsument
som faller utanfér detaljhandelsmonopolets omridde. De nirmare
grinsdragningsproblem som detta i sig innebir redovisas utférligt i
avsnitt 17.2.
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6 Gallande regler for
marknadsforing

6.1 EU-ritten

P4 tobaksomridet finns tvd styrande gemensamma direktiv fér med-
lemsstaterna. Det s.k. tobaksproduktdirektivet' innehdller gemen-
samma regler for tillverkning, presentation och forsiljning av tobaks-
varor. Direktivet innehdller bestimmelser om bl.a. varningstexter och
andra uppgifter som ska finnas pd styckférpackningar med tobaks-
varor.

Direktivet om tobaksreklam® férbjuder tobaksreklam i tidningar,
radio och 6ver internet samt innehéller férbud mot tobakssponsring
av evenemang som ir grinsoverskridande. De veckotidningar och
tidskrifter som inte riktar sig till allminheten, utan ir avsedda for
exempelvis yrkesverksamma inom tobaksindustrin, ir dock undan-
tagna frin férbudet. Tidningar frin linder utanfér EU, vilka inte i
forsta hand ir avsedda for marknaden 1 EU, omfattas inte heller av
forbudet.

Den 19 december 2012 presenterade EU-kommissionen ett {6r-
slag tll reviderat tobaksproduktdirektiv. Det 6vergripande madlet
for revideringen av direktivet dr en bittre fungerande inre marknad
inom EU. Utgdngspunkten fér arbetet har enligt kommissionen varit
att uppnd en hog grad av skydd fér minniskors hilsa. Forslaget
fokuserar pd att firre unga minniskor ska bérja anvinda tobaks-
produkter samt pd att stirka konsumentskyddet. Minniskor ska t.ex.
fa korrekt information om vilka konsekvenser tobaksbruket kan {3
for hilsan. Inom vissa omriden (t.ex. tillitna halter av gjira 1 tobaks-

! Europaparlamentets och ridets direktiv 2001/37/EG av den 5 juni 2001 om tillnirmning av
medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om tillverkning, presentation och férsiljning
av tobaksvaror.
2 Europaparlamentets och ridets direktiv 2003/33/EG av den 26 maj 2003 om tillnirmning
av medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om reklam fér och sponsring till {6rman
for tobaksvaror.

65



Gallande regler for marknadsforing SOU 2013:50

produkter) foreslds inga nya regler. Inom flertalet andra omrdden
foreslds dock betydande férindringar av nuvarande bestimmelser,
t.ex. tillitna smaktillsatser i tobaksprodukter. Till detta foreslds direk-
tivet dven omfatta omriden som tidigare inte omfattats av det nu-
varande direktivet, t.ex. 6rtprodukter fér rokning. Oversynen av
tobaksproduktdirektivet ir inriktad pd fem omriden: 1) Rokfria
tobaksvaror och en utvidgning av antalet produkter som omfattas
(dvs. nikotinprodukter och értprodukter f6r rokning), 2) férpack-
ning och mirkning, 3) ingredienser och tillsatser, 4) grinséver-
skridande distansférsiljning och 5) sparbarhet och sikerhetsmirk-
ning. Nir det giller frigan om marknadsféring kan sirskilt innebir
forslaget bl.a. foljande.

Alla cigarettpaket och paket med rulltobak mdste ha hilsovarningar
dir text och bild kombineras. Hilsovarningarna ska ticka 75 pro-
cent av bide fram- och baksida pd paketet. Det fir inte finnas nigon
reklam pd paketen. Dagens information om tjira, nikotin och kol-
monoxid anses missledande och ska ersittas med information pd
sidan av paketet som siger att tobaksrok innehdller éver 70 cancer-
framkallande imnen. Kommissionen framhaller ocks3 att medlems-
linder om de vill fir g3 lingre och inféra helt standardiserade cigarett-
paket, s3 kallad ”plain packaging”. Alla rokfria tobaksprodukter miste
ha hilsovarningar pa férpackningens fram- och baksida.

Det nya forslaget kommer att diskuteras 1 Europaparlamentet och
ministerrddet. Det forvintas bli antaget 2014 och ska trida i kraft
2015 eller 2016.

Marknadsféring av alkoholdrycker ir inte ett harmoniserat omride
inom EU, men det finns gemensamma regler som ir allminna till
sin karaktir och som giller oberoende av varutyp, exempelvis for
vilseledande och jimférande reklam.’ Aven fér marknadsforing i sam-
band med bl.a. e-handel finns vissa bestimmelser 1 det s.k. e-handels-
direktivet. Det finns ocksi gemensamma regler kring férbud mot
pidstienden om bl.a. hilso- och niringseffekter f6r alkoholdrycker
pi forpackningar eller i marknadsféringen av livsmedel.”

Aven nir det giller marknadsféring pi den audiovisuella mark-
naden finns gemensamma minimiregler inom EU. Fér att under-

* Europaparlamentets och ridets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om vilse-
ledande och jimférande reklam.

* Europaparlamentets och ridets direktiv 2000/31/EG av den 8 juni 2000 om vissa rittsliga
aspekter pa informationssamhillets tjinster, sirskilt elektronisk handel, pd den inre mark-
naden ("Direktiv om elektronisk handel”).

> Europaparlamentets och ridets forordning (EG) nr 1924/2006 av den 20 december 2006
om niringspistdenden och hilsopistienden om livsmedel.
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litta f6r tv-sindningar mellan medlemslinderna antogs ar 1989 det
s.k. TV-direktivet®. Direktivet utvidgades 2007 till att iven omfatta
bestilltjinster’. T syfte att modernisera, mjuka upp och férenkla
lagstiftningen om audiovisuellt inneh3ll ersattes den 10 mars 2010
nimnda direktiv av FEuropaparlamentets och rddets direktiv
2010/13/EU om samordning av vissa bestimmelser som faststills 1
medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om tillhandahall-
ande av audiovisuella medietjinster, det s.k. AV-direktivet. And-
ringen grundande sig pd en ny definition av audiovisuella tjinster,
oavsett sindningsteknik. For alkoholreklamens vidkommande inne-
bir direktivet att sddan reklam inte far riktas till eller skildra minder-
driga, ge intryck av att alkoholkonsumtion leder till social eller
sexuell framging eller ge ett negativt intryck av nykterhet.

6.2 Grundlagsregleringen

Som redogjorts for i avsnitt 5.2 har kommersiella annonser fér
alkoholdrycker och tobak uttryckligen undantagits frén tryckfri-
hetsforordningens (TF:s) tillimpningsomrdde. Undantaget innebir
alltsd att det 1 vanlig lag kan meddelas foreskrifter om straffpafoljd
och annan rittsverkan av 6vertridelse av ett férbud mot kom-
mersiell alkohol- och tobaksreklam och om vem som ska goras
ansvarig. Nigot hinder féreligger inte mot att ldta annonsdren
triffas av en pdfoljd. Eftersom overtridelse av ett reklamférbud
inte innebir tryckfrihetsbrott blir inte tryckfrihetsférordningens
regler om tillsyn, &tal och rittegdng tillimpliga. Detsamma giller
féor kommersiella annonser som regleras av yttrandefrihetsgrund-
lagen (YGL), radio och andra tekniska upptagningar, eftersom
ocksd sddana annonser har undantagits frén yttrandefrihetsgrund-
lagens tillimpningsomride (1 kap. 12 § forsta stycket YGL som
hinvisar till 1 kap. 9 § TF).

¢ Radets direktiv 89/552/EEG av den 3 oktober 1989 om samordning av vissa bestimmelser
som faststillts i medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om utférandet av sindnings-
verksamhet for television.

7 Europaparlamentets och ridets direktiv 2007/65/EG av den 11 december 2007 om indring
av ridets direktiv 89/552/EEG om samordning av vissa bestimmelser som faststillts i med-
lemsstaternas lagar och andra férfattningar om utférandet av sindningsverksamhet for tele-
vision.
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6.3 Marknadsféringslagen

I marknadsforingslagen (2008:486), MFL, dterfinns generella regler
om marknadsféring som giller oavsett vilken vara som mark-
nadsférs. Lagen ir silunda tillimplig p& marknadsféring av alkohol
och tobak. I lagen uppstills en rad olika krav pd hur marknads-
foring ska utformas. I 5 § finns en generalklausul med det allminna
kravet att marknadsféringen ska stimma 6verens med god mark-
nadsféringssed. Den dr annars att anse som otillbérlig, om den 1
mirkbar man pdverkar eller sannolikt piverkar mottagarens
formaga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut (6 §). Sidan aggressiv
marknadsféring som innefattar trakasserier, tving, fysiskt vild, hot
eller annat aggressivt patryckningsmedel dr att anse som otillborlig
om den pd motsvarande sitt pdverkar mottagaren (7 §) Detsamma
giller vilseledande marknadsféring (8 §). All marknadsféring ska
utformas och presenteras sd att det tydligt framgar att det ir friga
om marknadsféring och det ska ocksd tydligt framgd vem som
svarar f6r marknadsféringen. Detta giller dock inte framstillningar
vars enda syfte ir att skapa uppmirksamhet infér uppféljande
framstillningar (9 §). En niringsidkare fir vid marknadsforingen
inte anvinda sig av felaktiga pistdenden eller andra framstillningar
som ir vilseledande 1 friga om niringsidkarens egen eller nigon
annans niringsverksamhet (10 §). Detta giller sirskilt framstill-
ningar som ror t.ex. produktens utmirkande egenskaper, pris och
leveransvillkor.

I marknadsféringslagen uppstills vidare férbud mot vilseledande
kép erbjudanden, forpackningsstorlekar och efterbildningar (12—
14 §). Sirskilda villkor giller f6r att vid marknadsféring av pro-
dukter anvinda uttrycken “konkurs”, ”slutforsiljning”, “utforsilj-
ning”, “realisation” eller nigot annat uttryck med motsvarande
innebord (15-17 §§) och sirskilda krav stills pa jimforande reklam
(18 §). Elektronisk post, telefax eller sddana uppringningsauto-
mater eller andra liknande automatiska system fér individuell kom-
munikation som inte betjinas av ndgon enskild fir, med vissa
nirmare angivna undantag, anvindas vid marknadsféringen bara om
den fysiska personen har samtyckt till det pd férhand (19 §). Ett e-
postmeddelande ska alltid innehilla en giltig adress till vilken mot-
tagaren kan sinda en begiran om att marknadsféringen ska upp-
hora (20 §) och ett sddant meddelande fir inte uppmana mottag-
aren att besdka webbplatser vars marknadsféring strider mot 9 §
eller 10§ tredje stycket (20 a§). Om en konsument/abonnent i
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forvig aktivt har motsatt sig sidan marknadsféring pd distans fir
sddana metoder inte anvindas (21 §).

Av den s.k. lagstridighetsprincipen féljer slutligen att mark-
nadsforing som innebidr &sidosittande av annan lagstiftning in
marknadsféringslagen som uppmanar till brott eller som skapar
risk f6r olagligt beteende ir att anse som oférenlig med god mark-
nadsforingssed och kan forbjudas med stéd av generalklausulen 1
5§ marknadsforingslagen (se prop. 2007/08:115 s. 77 och mark-
nadsdomstolens avgoranden i tex. MD 2002:16, 2003:30 och
2004:17). Principen ir sd sjilvklar och vilférankrad 1 svensk ritt att det
inte har ansetts nodvindigt att lagfista den (prop. 1994:95/123 s. 43).

6.4 Alkohollagen
6.4.1 Bakgrund till nuvarande reglering

Fore den 1 juli 1979 reglerades marknadstéringen av alkohol-
drycker 1 viss utstrickning i lagen (1977:293) om handel med drycker.
Bland annat féreskrevs i 7 § att all f6rsiljning av alkoholdrycker
skulle skotas pd ett sddant sitt att skador i méjligaste min for-
hindrades och att den som tog befattning med f6rsiljning av alko-
holdrycker skulle se till att ordning, nykterhet och trevnad rddde pd
forsiljningsstillet. Partihandelsbolaget (Spritcentralen) och detalj-
handelsbolaget (Systembolaget) var skyldiga att verka for att
reklam och andra marknadsféringsitgirder for spritdrycker, vin
och starkél inte bedrevs pa ett sitt som uppenbarligen stod i strid
mot det 1 7 § angivna syftet (16 § andra stycket). Lagen innehsll
ocksd férbud mot att limna alkoholdryck som varuprov. Utéver
detta gillde de generella bestimmelserna 1 marknadsforingslagen
(1975:1418) ocksa for alkoholreklam.

Den 1 juli 1979 tridde lagen (1978:763) med vissa bestimmelser
om marknadsféring av alkoholdrycker (alkoholreklamlagen) i kraft.
Genom lagen forbjods anvindningen av marknadsféring av alko-
holdrycker i kommersiella annonser i ljudradio- och TV-program.
Detsamma gillde marknadsféring av spritdrycker, vin eller starkol
genom kommersiella annonser 1 bl.a. periodiska skrifter.

Alkoholreklamlagen upphivdes den 1 januari 2000 och bestim-
melserna om marknadsféring av alkoholdrycker férdes 1 princip
oférindrade till 6ver till alkohollagen (1994:1738). Samtidigt férdes
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1 alkohollagen in en sirskild bestimmelse om att alkoholreklam
inte far rikta sig sirskilt till eller skildra barn och ungdomar.

I den s.k. Gourmetdomen (Marknadsdomstolens avgérande
MD 2003:5) férklarade Marknadsdomstolen att ett absolut férbud
mot marknadsféring av alkoholhaltiga drycker 1 tidningar utgér
handelshinder som strider mot EU:s principer om fri rérlighet for
varor (domen behandlas under avsnitt 6.9). Till f6ljd av domen
inskrinktes den 15 maj 2003 férbudet mot marknadsféring av
spritdrycker, vin och starkol till konsumenter i kommersiella
annonser 1 periodiska skrifter till att avse alkoholdrycker som inne-
hiller mer 4n 15 volymprocent alkohol. Marknadsféringsreglerna
skirptes ytterligare och blev mer detaljerade den 1 januari 2005.

Den 1 januari 2011 tridde den nu gillande alkohollagen
(2010:1622), AL, i kraft. Bestimmelsen 1 alkohollagen som anger
vad framstillning 1 bild fr innehélla vid kommersiell annonsering fér
alkoholdrycker utvidgades da till att si att den blev generellt tillimplig
oavsett val av medium.

6.4.2 Nuvarande reglering

Sirskilda bestimmelser om marknadsféring av alkoholdrycker &ter-
finns 1 7 kap. alkohollagen. Reglerna innebir bl.a. att sirskild mitt-
fullhet ska iakttas vid all marknadsféring av alkoholdrycker till
konsumenter och reklam- eller annan marknadsféringsitgird som
ir patringande eller uppsokande, eller som uppmanar till bruk av
alkohol, far inte foretas (7 kap. 1 § forsta stycket). Marknadsféring
far inte heller rikta sig sirskilt till eller skildra barn eller ungdomar
som inte har fyllt 25 &r (7 kap. 1 § andra stycket).

Den som tillverkar, siljer eller férmedlar forsiljning av alkohol-
drycker fir i sin rorelse limna sddana drycker som giva endast i
form av varuprov (7 kap. 2 § férsta stycket) och vid marknads-
foring av tjinster eller vid forsiljning av andra varor dn alkohol-
drycker fir sidana drycker inte limnas som giva (7 kap. 2 § andra
stycket). Det anses ligga 1 begreppet varuprov att det ska vara av-
sett for ndgon som har ritt att kdpa varan direkt av tillverkaren
eller partihandlaren. Livsmedelsbutiker och restauranger far siledes
inte limna varuprov till sina kunder (se prop. 1994/95:89 s. 90 och
prop. 1998/99:134 5. 179).

Vid marknadsforing av alkoholdrycker fir inte kommersiella
annonser i radio- eller TV-program, innefattande TV-sindningar
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over satellit som omfattas av radio- och tv-lagen (2010:696), an-
vindas (7 kap. 3 §).

Vid marknadsféring av alkoholdrycker som innehéller mer dn 15
volymprocent alkohol till konsumenter fir inte kommersiella
annonser anvindas 1 periodiska skrifter eller andra skrifter pa vilka
tryckfrihetsforordningen ir tillimplig, och som med avseende pd
ordningen for utgivningen dr jimférbara med periodiska skrifter.
Detta giller dock inte i frdga om skrifter som tillhandahills endast
pa forsiljningsstillet f6r sidana drycker (7 kap. 4 §). I princip giller
silunda ett annonseringsfoérbud for spritdrycker i tryckta skrifter.
Alkohollagsutredningen ansdg att skillnaderna 1 friga om tillitlig-
heten av att 6verhuvudtaget annonsera om drycker med en alkohol-
styrka 6ver 15 volymprocent beroende pd valet av medium kunde
accepteras med hinsyn till att reklam foér alkohol som sker 1 en
dagstidning fir anses ha en avsevirt stérre genomslagskraft in
annan reklam (SOU 2009:22 s. 139). Regeringen uttalade i detta
avseende att det, med hinsyn till att férsiljning av alkohol over
internet under vissa forutsittningar ir tilldten, ir rimligt att produ-
centen ocksd kan marknadsféra hela sortimentet av varor sd linge
kravet p& méttfullhet uppfylls (prop. 2009/10:125 s. 91).

Alkohollagen innehiller vidare sirskilda krav nir det giller ut-
formningen av framstillningar av bilder 1 kommersiella annonser
(7 kap. 5 § forsta stycket). Dessa krav innebir att en framstillning i
bild endast fir omfatta en dtergivning av varan eller rdvaror som
ingdr 1 varan, enstaka forpackningar eller varumirke eller dirmed
jimforligt kinnetecken. Som nimnts i féregiende avsnitt utvidgades
bestimmelsen i till att bli generellt tillimplig oavsett val av medium
den 1 januari 2011. Som skil fér utvidgningen betonades internets
okade betydelse (prop. 2009/10:125, s. 91)

Nir det giller kommersiella annonser 1 periodiska skrifter eller
andra skrifter pd vilka tryckfrihetsférordningen ir tillimplig, och
som med avseende pd ordningen fér utgivningen ir jimférbara med
periodiska skrifter, innehiller alkohollagen en storleksmissig begrins-
ning av annonser (7 kap. 5§ andra stycket). S3dana annonser fir
inte vara storre in 2 100 spaltmillimeter. Begrinsningen har utfor-
mats med hinsyn tll tryckta tidningarnas tabloidformat. Vid
annonsering 1 nimnda typer av skrifter foreskrivs vidare att annonser
pd ett tydligt sitt ska ange dryckens alkoholhalt men att den inte
far framstilla en hog alkoholhalt som en positiv egenskap. S3dana
annonser fir inte heller strida mot god sed genom det sammanhang
dir den férekommer, anvinda sig av metoder som ir opassande
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med tanke pd konsumenten eller innehilla osanna eller vilseledande
uppgifter om alkohol, alkoholkonsumtion, alkoholens verkningar
eller andra egenskaper (7 kap. 5 § tredje stycket).

Alkohollagen innehéller vidare sirskilda bestimmelser f6r annon-
sering av alkoholhaltiga littdrycker. En annons fér sddana drycker
ska sdlunda utformas pd ett sddant sitt att den inte kan forvixlas
med marknadsféring av alkoholdrycker (7 kap. 6 § forsta stycket).
Denna begrinsning giller dock inte i fall d8 marknadsféring av
alkoholdrycker som innehdller hégst 15 volymprocent alkohol ir
tilliten (7 kap. 6 § andra stycket) och bestimmelserna om mark-
nadsforing av alkoholhaltiga littdrycker ska inte heller tillimpas i
det fall detta dr oskiligt (7 kap. 6 § tredje stycket).

Vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter genom
kommersiella annonser 1 periodiska skrifter eller andra skrifter pd
vilka tryckfrihetstérordningen ir tillimplig, och som med avseende
pd ordningen f6r utgivningen ir jimférbara med periodiska skrifter,
ska annonserna pi ett tydligt sitt iterge en text som informerar om
alkoholens skadeverkningar. Om det finns flera informationstexter
ska minst en av dem 3terges och vid upprepad annonsering ska de
olika informationstexterna anvindas omvixlande och om méjligt i
lika stor omfattning (7 kap. 7 § férsta stycket). Regeringen far
meddela foreskrifter om vilka texter som ska terges och hur dessa
ska utformas (7 kap. 7§ andra stycket). S3dana foreskrifter har
meddelats 1 13-14 §§ alkoholférordningen (2010:1636). I 13 § alko-
holférordningen féreskrivs vilka informationstexter som ska an-
vindas och i 14 § hur dessa ska utformas med avseende pd bl.a.
typsnitt, firg, placering och storlek.

6.5 Tobakslagen
6.5.1 Bakgrund till nuvarande reglering

P4 1970-talet infordes viss lagstiftning om varningstexter och inne-
hillsdeklaration pa tobaksvaror samt om begrinsning av tobaks-
reklam. I maj 1988 tillsatte regeringen Tobaksutredningen, som 1
mars 1990 limnade sitt betinkande Tobakslag (SOU 1990:29).
Betinkandet 13g till grund for regeringens proposition om tobaks-
lag (prop. 1992/93:185). Foér marknadsforingens vidkommande
innebar férslaget, som antogs av riksdagen, att ddvarande bestim-
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melser om tobaksreklam flyttades 6ver till den nu gillande tobaks-
lagen (1993:581) som tridde i kraft den 1 juli 1993.

Regeringen &terkom 1 propositionen Vissa dndringar i tobaks-
lagen (1993:581), prop. 1993/94:98, med forslag om rokfria skol-
gdrdar och ritt tll en rokfri arbetsmiljé. Propositionen innehdll
ocksd forslag om f6rbud mot tobaksannonser. Lagforslaget antogs av
riksdagen och tridde 1 kraft den 1 juli 1994.

I tobakslagen har dven gjorts vissa férindringar fér att genom-
fora det s.k. mirkningsdirektivet.® Det skedde genom proposi-
tionen Mirkningsdirektivet om tobaksvaror (prop. 2001/02:162).
Forslagen gillde frimst skirpta bestimmelser om varningstexter
och om hégsta tillitna halter av vissa bestindsdelar 1 cigarettrok
samt nya regler om rapportering av ingredienser. I propositionen
fanns dven forslag om férbud mot marknadsféring som ger in-
trycket att en viss tobaksvara ir mindre skadlig in andra, liksom
sirskilda regler f6r smuggling. De foreslagna dndringarna antogs av
riksdagen och tridde 1 kraft den 30 september 2002 (varningstexter,
identifikation, ingredienser och inrapportering av uppgifter). Den
30 september 2003 inférdes férbud mot marknadsforing av "light”-
cigaretter och motsvarande och den 1 januari 2005 tridde lagen
(2000:1225) om straff for smuggling i kraft.

WHO:s virldshilsoférsamling antog den 21 maj 2003 en ram-
konvention om tobakskontroll. Konventionen har undertecknats
av EU:s medlemsstater. Sverige undertecknade konventionen den
17 juni 2003. Konventionen ger stdd till enskilda linder att utveckla
sin nationella lagstiftning och politik och ir en regelsamling for de
omriden som péverkar tobakskonsumtionen. Ramkonventionen
anger en minimistandard vilket gor det mojligt for enskilda linder
att inféra en stringare lagstiftning. I prop. 2004/05:118 Tobaks-
kontroll — genomférande av WHO:s ramkonvention om tobaks-
kontroll m.m. féreslogs ett genomfdérande av tre internationella
dokument:

1. WHO:s ramkonvention om tobakskontroll,

2. Europaparlamentets och ridets direktiv 2003/33/EG av den
26 maj 2003 om en tillnirmning av medlemsstaternas lagar och
andra forfattningar om reklam f6r och sponsring till {6rmén f6r
tobaksvaror och

$ Europaparlamentets och ridets direktiv 2001/37/EG av den 5 juni 2001 om tillnirmning av
medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om tillverkning, presentation och férsiljning
av tobaksvaror.
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3. Ministerridets rekommendation 2003/54/EG av den 2 decem-
ber 2002 om férebyggande av rokning och om initiativ f6r en
effektiv tobakskontroll.

I propositionen foreslogs bla. att varje forsiljningsstille for tobaks-
varor skulle ha ett egentillsynsprogram och att det skulle finnas
tydliga och synbara skyltar dir 3ldersgrinsen forklaras. Det ingick
dven forslag om att det skulle gd att kontrollera mottagarens &lder
oavsett forsiljningsform dvs. dven vid automatférsiljning, forsil;j-
ning via internet och postorder. I propositionen fanns dven férslag
om att foérbjuda styckeforsiljning av cigaretter samt att varje
cigarettférpackning méste innehdlla minst 19 cigaretter. Forslaget
innebar ocksd att férbudet mot att tillhandahilla tobaksvaror som
saknade antingen varningstext eller innehdllsdeklaration, alternativt
dir deklarationen var uppenbart oriktig, skulle kompletteras med
en straffsanktion vid olovlig tobaksférsiljning. Propositionen inne-
holl dirutdver forslag om en forstirkt reglering av marknads-
foringen av tobaksvaror: en utvidgning av férbudet mot kommer-
siella annonser, f6rbud mot utomhusreklam, f6rbud mot sponsring
samt en skyldighet fér tillverkare, partihandlare och importérer att
uppge sina reklamkostnader. De féreslagna indringarna antogs av
riksdagen och tridde i kraft den 1 juli 2005 (férutom férbudet mot
styckeforsiljning som tridde i kraft 1 januari 2006).

6.5.2  Nuvarande reglering

Tobakslagens (1993:581) bestimmelser om marknadsféring 3ter-
finns 19 a § och 14-14 b §§. Den férstnimnda paragrafen innehéller
vissa begrinsningar nir det giller utformningen av tobaksférpack-
ningar. Bestimmelsen anger sdlunda att texter, namn, varumirken
och figurativa eller andra mirken som ger intryck av att en viss
tobaksvara dr mindre skadlig in andra inte fir anvindas pd for-
packningar till tobaksvaror. Forbudet innebir att beteckningar som
tex. "lag yirhalt”, “light”, ultra light”, ”svag”, ”1itt”, och "mild” inte
ir tilldtna att trycka pd tobaksférpackningar. Det giller oavsett om
uttrycket ir en del av ett varumirke (se prop. 2001/02:162 s. 21 1.).
Enligt 14 § forsta stycket fir en niringsidkare som marknadsfér
tobaksvaror till konsumenter inte anvinda kommersiella annonser i
periodiska skrifter eller i andra jimférbara skrifter pd vilka tryck-
frihetsforordningen ir ullimplig. Inte heller fir kommersiella
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annonser férekomma i ljudradio- eller TV-program eller andra
overtoringar eller tekniska upptagningar pd vilka yttrandefrihets-
grundlagen ir tillimplig. Aven annan marknadsféring av tobaks-
varor ir forbjuden. Frin det generella marknadsfoéringsforbudet
finns dock 1 paragrafens tredje stycke tre undantag. Det forsta
undantaget giller marknadsforing 1 tryckta skrifter pa vilka tryck-
frihetsforordningen ir tillimplig eller 1 éverforingar eller tekniska
upptagningar pd vilka yttrandefrihetsgrundlagen ir tillimplig.
Inneborden av detta undantag ir att t.ex. positiva framstillningar av
tobak 1 redaktionell text samt utgivning av skrifter som féresprikar
en livsstil som inbegriper rékning inte utgdér marknadstéring som
kan angripas med lagen. Detsamma giller s.k. produktplacering pa
film eller omnimnande av ett visst cigarettmirke 1 en roman. Det
andra undantaget giller marknadsféring som endast bestdr 1 att
tillhandahdlla tobaksvaror foér férsiljning. Detta undantag moti-
veras av att marknadsforingsbegreppet i tobakslagen, vilket har
samma innebérd som 1 marknadsféringslagen, omfattar sjilva salu-
hillandet av en vara. Det tredje undantaget giller for kommersiella
meddelanden inne pd forsiljningsstillen. Undantaget ir emellertid
begrinsat sdtillvida att de kommersiella meddelandena inte far vara
patringande, uppsdkande eller uppmana till bruk av tobak. Sidana
meddelanden ska ocksd i den omfattning det ir méjligt placeras s&
att de inte idr synliga frdn utsidan av forsiljningsstillet. Undantaget
avser att gora det mojligt for kunden att skilja mellan olika varu-
mirken. Ocksd varulistor och prislistor ir tillitna, eftersom konsu-
menterna enligt prisinformationslagen (2004:347) ska ha ritt till
god prisinformation. Reklamskyltar av mittfull karaktir inryms i
undantaget liksom diskreta logotyper pd exempelvis kyldiskar for
snusférpackningar. Siljs ocksd andra varor idn tobak — exempelvis
livsmedel — ligger det 1 férbudet mot uppsékande verksamhet att
skyltar med kommersiella meddelanden om tobaksvaror endast far
féorekomma pd den plats dir tobaksvarorna siljs.

Tobakslagen innehiller vidare ett férbud mot indirekt reklam.
En niringsidkare som marknadsfér en annan vara in en tobaksvara
eller en tjinst till konsumenter fir alltsd inte, med vissa smirre
undantag, anvinda ett varutecken som helt eller delvis anvinds for
en tobaksvara eller enligt gillande bestimmelser om varumirken ir
registrerat eller inarbetat fér en sddan vara, om marknadsféringen
sker i kommersiella annonser i periodiska skrifter eller ljudradio-
eller TV-program (14 a § forsta stycket). Om niringsidkaren anvinder
varukinnetecknet vid marknadsféring till konsumenter pd nigot
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annat sitt ska han iaktta den mattfullhet som ir betingad av att
kinnetecknet ocksd kan férknippas med tobaksvaran (14 a § andra
stycket). Bestimmelserna giller dock inte i friga om ett varu-
kinnetecken som 1 endast begrinsad omfattning férekommer vid
marknadsféring av tobaksvaror eller som framtrider i en form som
tydligt skiljer sig frin utseendet pd tobaksvarans kinnetecken. Inte
heller 1 andra fall giller bestimmelserna om det ir oskiligt (14 a §
tredje stycket).

Tobakslagen uppstiller vidare ett forbud for tillverkare, parti-
handlare och importérer av tobaksvaror att sponsra ett evenemang
eller en verksamhet dit allminheten har tilltride eller som kan antas
fa grinsoverskridande effekt, om sponsringen kan antas medfora
att avsittningen av tobaksvaror frimjas (14 b §). Genom en hinvis-
ning till radio- och tv-lagen (2010:696) fértydligas att den lagens
bestimmelser om férbud mot sponsring av program i radio och tv
samt om produktplacering giller dven for tobaksvaror.

6.6 Radio- och tv-lagen

Av 8kap. 13§ och 15kap. 5§ radio- och tv-lagen framgir att
bestimmelsen om férbud mot reklam fér alkoholdrycker och
tobaksvaror i 7 kap. 3 § alkohollagen respektive 14 § tobakslagen ir
tillimplig pd tv-sindningar och bestill-TV. Dirutdver finns 1 6, 7
och 15 kap. bestimmelser om sponsring och produktplacering. En-
ligt 6 kap. 2 § dr det forbjudet att sinda filmer, tv-serier, sport-
program och program med litt underhillning dir det férekommer
produktplacering av alkoholdrycker och tobaksvaror eller andra
produkter som kommer frin foéretag vars huvudsakliga verksamhet
ar att tillverka eller silja alkoholdrycker eller tobaksvaror. Program
1 tv-sindningar, sokbar text-tv eller 1 bestill-tv fir inte heller sponsras
av ndgon vars huvudsakliga verksamhet ir att tillverka eller silja
alkoholdrycker eller tobaksvaror (7 kap. 2 §). Detsamma giller for
program i ljudradiosindning (15 kap. 9 §).
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6.7 Riktlinjer och allmanna rad
6.7.1 ICC:s grundregler for reklam

Annonsorer har att vid alla former av marknadsféring folja god
marknadsféringssed. Begreppet innefattar olika normer som syftar
uill att skydda konsumenter vid marknadsféring av produkter. Till
reglerna for god marknadsféringssed hor bland annat ICC: regler
for reklam och marknadskommunikation. ICC, som ir det globala
niringslivets huvudorganisation, ir en Non Governmental Orga-
nisation med hundratusentals medlemsforetag och niringslivs-
organisationers 1 over 130 linder och nationalkommittéer 1 90.
ICC:s grundregler for reklam publicerades forsta gdngen 1937 och
har genom &ren reviderats vid flera tillfillen. Frin och med den
1 januari 2012 giller en nytt, uppdaterat regelverk fér reklam och
marknadskommunikation som innehiller regler om bl.a. beteende-
baserad annonsering online, restriktioner fér marknadsforing till
barn, krav pd Sppenhet kring digitalkommunikation och sociala
medier samt riktlinjer f6r ansvarsfull miljé- och klimatvinlig mark-
nadskommunikation.

6.7.2 Gemensamma nordiska standpunkter

De nordiska konsumentombudsminnen presenterade i maj 2010 en
gemensam stindpunkt f6r handel och marknadsféring pd internet.
I stdndpunkten har konsumentombudsminnen sammanfattat nigra
viktiga regler och principer som bor eller ska f6ljas av niringsidkare
som bedriver handel med konsumenter for att uppfylla det gemen-
samma kravet pd god marknadsféringssed.

I maj 2012 presenterade de nordiska konsumentombudsminnen
en gemensam stdndpunkt om marknadsféring 1 sociala medier. I
denna slis fast att sociala medier frimst ir skapade for att privat-
personer sinsemellan ska kunna utbyta information. Dirfér méiste
foretag som anvinder sig av de sociala medierna fér marknads-
foring sikerstilla att anvindarna verkligen forstdr att avsindaren ir
ett foretag och att det ror sig om reklam. Vidare ska personer som
far betalt eller ersitts pd annat sitt av ett foretag f6r att gora reklam
for foretagets produkter, redovisa detta nir de berittar om pro-
dukten 1 sociala medier, till exempel bloggar. Konsumentombuds-
minnen menar att minimikravet for all kommersiell kommunika-
tion 1 ett socialt media ir att mottagaren ska kunna tacka nej till all
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framtida kontakt med ett specifikt foretag. Samtycke méste skaffas
individuellt frdn varje anvindare och inte kan ges via det sociala
mediets anvindarvillkor. Samtycket miste inhimtas pd forhand.
Konsumentombudsminnen har férsékt tolka in vilken sorts kon-
takt som kan falla under begreppet elektronisk post, vilken kriver
ett aktivt samtycke 1 férhand frin mottagaren. Tre kriterier upp-
stills for att ndgot ska betraktas som elektronisk post:

1. Meddelandet ska sindas via ett allmint kommunikationsnit,
dvs. meddelandet ska skickas via en webbtjinst som inte ir
begrinsad tll en viss grupp anvindare. Facebook och Google+
anges som exempel pd allminna kommunikationsnit.

2. Meddelandet miste kunna lagras pi nitet eller 1 mottagarens
terminalutrustning tills mottagaren himtar det, dvs. meddelandet
mdste vara tillgingligt iven om anvindaren viljer att gi off-line
efter det att meddelandet har visats 1 mediet. S3 kallade pop-ups
faller inte in under detta, men vil ett meddelande 1 Facebook-

flodet.

3. Meddelandet m3ste ha skickats till anvindaren av det sociala
mediet, dvs. féretaget méste antingen ha skickat meddelandet till
anvindarens inkorg inom det sociala mediet eller placerat det i
anvindarens flode, t.ex. ett Facebookfléde.

Meddelanden som kriver en aktiv handling {6r att mottagaren ska
ta del av dem, kan eventuellt inte anses som att de har skickats till
mottagaren och skulle di inte kriva ett aktivt samtycke fr&n mot-
tagaren. Detta ir ett omride dir konsumentombudsminnen inte
har kunnat faststilla en gemensam stdndpunkt, utan limnat filtet
dppet for vidare tolkning.

Konsumentombudsminnen har vidare slagit fast att de ser
stringare pd om marknadsféringen riktas mot personer som ir
under 18 &r, allt i enlighet med den si kallade svarta listan’ och
ICC:s etiska regler. Dessutom slds fast att om man vill géra reklam
for alkohol via sociala medier miste man gora sitt yttersta for att
forsikra sig om att reklamen inte nir personer som ir under 18 &r.
Den hir delen av konsumentombudsminnens uttalande kan ses
som en checklista f6r den som gor reklam som kan nd barn.

? Hir avses de 31 férsiljningsmetoder som ir direkt férbjudna inom hela EU och som ir en
del av Europaparlamentets och ridets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillbor-
liga affirsmetoder som tillimpas av niringsidkare gentemot konsumenter pi den inre mark-
naden.
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Slutligen sl3s fast att s.k. bannerreklam ir att anse som reklam
som inte kriver nigot aktivt samtycke for att ta del av. Aven den
hir delen av uttalandet innehiller riktlinjer liknande en checklista, i
detta sammanhang fér den som producerar och liter publicera
bannerreklam. Exempelvis finns det rekommendationer fér hur
man vid bannerannonsering fér en tivling alltid bor publicera
information om regler etc. 1 nistan samma storlek som informa-
tionen om sjilva tivlingen.

6.7.3  Konsumentverkets allminna rad for marknadsforing av
alkoholdrycker till konsumenter

Konsumentverket har utarbetat allminna rdd (KOVFS 2009:6) for
marknadsféring av alkoholdrycker till konsumenter. De allminna
rdden ir inte ir bindande utan ska tjina som vigledning. Riden
relaterar till bestimmelserna om marknadsféring i alkohollagen och
marknadsféringslagen och syftet med dem ir att precisera inne-
boérden av kravet pd sirskild mittfullhet i1 alkohollagen och att
frimja en enhetlig tillimpning av reglerna fér marknadsféring av
alkoholdrycker.

I de allminna riden anges bl.a. foljande. Marknadsfoéringen bor
begrinsas till relevanta fakta rorande varan och dess egenskaper,
presenterade i sd saklig form som méjligt och utan ovidkommande
inslag. Marknadsfoéringen bor inte, genom sin utformning eller det
sammanhang dir den férekommer, férknippas med situationer d&
det enligt allmin vedertagen uppfattning inte ska férekomma
alkoholkonsumtion, t.ex. vid trafik, sport eller arbete. Symboler
eller foreteelser som kan forknippas med, eller attrahera barn eller
ungdomar bor sirskilt undvikas. Alkoholkonsumtion bér inte ge
intryck av att hoja den fysiska eller psykiska férmigan, frimja social
eller sexuell framgéng eller 16sa problem som ensamhet eller tristess.
Inte heller bor alkoholkonsumtion vid hogtider eller arstider fram-
stillas vara av sirskild vikt. Framstillning i text bér vara saklig,
balanserad och undvika att spela p8 kinslor eller stimningar. Fram-
stillning 1 text bor inriktas pd att informera om varan (t.ex. ur-
sprung, rdvaror, egenskaper och anvindning). Virdeutldtanden och
intyg bér anvindas med férsiktighet och i enlighet med mark-
nadsforingslagens krav pa vederhiftighet. Uppgifter frin recensenter
bér vara meningsfulla, balanserade och aktuella. Det bor sirskilt
beaktas att citerade uppgifter tagna ur sitt sammanhang kan anses
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uppmana till bruk av alkohol. Framstillning 1 bild bér begrinsas till
varan och vad som pd ett naturligt sitt hinger samman med den.
Nir marknadsforing sker pd egen webbplats bor pa dess forsta sida
tydligt anges att webbplatsen innehéller marknadsféring av alkohol-
drycker och pd de sidor som innehdller marknadsforing av alko-
holdrycker bor tydligt anges den 3ldersgrins som giller for inkop
av de dir marknadsférda dryckerna. Om det pd enskilda sidor p& en
webbplats som inte innehdller marknadsféring av alkoholdrycker
finns linkar som leder till andra sidor dir sddan marknadsféring
forekommer ska det tydligt framg3 att linken leder till sdan mark-
nadsforing. Vid marknadsféring p&8 annans webbplats bér mark-
nadsféringen utformas med beaktande av webbplatsens inriktning
och huvudsakliga milgrupp, sirskilt med avseende pd &lder. Mark-
nadsféring fir inte ske pd webbplatser vars huvudsakliga milgrupp
eller faktiska besdkare kan antas utgdras av personer under 25 &r.
P4 sidana webbplatser fir inte heller féorekomma marknadsféring
som genom linkning leder till webbplatser med alkoholreklam.
Annonser som ir utformade for att dra till sig sirskild uppmirk-
samhet, exempelvis pop-up annonser, bér inte anvindas och bilder i
annonser bor endast terge vara eller rdvara som ingdr i1 varan,
enstaka forpackningar eller varumirke eller dirmed jimférligt
kinnetecken.

6.7.4  Konsumentverkets allmdnna rad fér marknadsféring av
tobaksvaror till konsumenter

Konsumentverket har dven tagit fram allminna rid fo6r marknads-
féring av tobaksvaror till konsumenter (KOVFS 2009:7). Dessa
relaterar till bestimmelserna om marknadsféring i1 tobakslagen och
marknadsféringslagen och syftet med dem ir att precisera hur
marknadsféring av tobaksvaror fir ske samt att frimja en enhetlig
tolkning av tobakslagens regler om marknadsféring av tobaksvaror
till konsumenter. Av rdden framgdr bl.a. foljande. Inbjudande eller
dvertalande marknadsféring ir inte tilliten. Utformningen av kom-
mersiella meddelanden ska begrinsas till relevanta fakta rérande
varan och dess egenskaper, presenterade 1 s& saklig form som moj-
ligt och utan ovidkommande inslag. Rubrik och layout bor inte
vara sirskilt uppseendevickande. Det kommersiella meddelandet
boér bedémas som en helhet. Férutom sjilva bild- och textinne-
hillet bor beaktas sddana faktorer som meddelandets storlek, lay-
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out och firgsittning. Ett kommersiellt meddelande inne pd for-
siljningsstille fir inte utgora ett dominerande inslag i miljon.
Framstillning 1 text bor endast innehdlla saklig information om
varans beskaffenhet och egenskaper, varans/rdvarans ursprung,
tillverkningsort/land, férpackningens beskaffenhet och egenskaper,
pris samt tillverkare/importér. Virdeomdémen fir inte anvindas.
Framstillning 1 bild bér endast 8terge enstaka vara och/eller dess
forpackning. Foérpackningen bor vara stingd och bakgrunden bor
vara neutral utan att ge associationer i nigot bestimt avseende.
Kommersiella meddelanden som appellerar till barn eller ungdomar
fir inte forekomma. I friga om indirekt tobaksreklam boér mark-
nadsforingsmetoder innefattande direktreklam eller kommersiellt
meddelande pd plats dit allmidnheten har tilltride, anses oférenliga
med kravet pd sirskild méttfullhet.

6.8 Alkoholbranschens sjalvreglering
6.8.1  Allmant om sjalvreglering

Begreppet sjilvreglering ir ett samlmgsbegrepp for de dtgirder som
foretag 1 en bransch, en orgamsatlon eller liknande vidtar for att
skapa goda forhillanden inom det omrdde dir de verkar. Sjilv-
reglering kan 1 dess enklaste form bestd av en enskild foretags-
policy. En mer utvecklad form av sjilvreglering innebir att flera
foretag eller en hel bransch enas om gemensamma riktlinjer inom
ett sirskilt omride. Inte sillan drivs frivilliga 6verenskommelser
fram av en 6nskan att undvika lagstiftning pd ett visst omride.
Sjilvreglering pd ett visst omrdde kan ocksd bidra till att 6ka an-
seendet for ett foretag eller en bransch. Sjilvregleringar beslutas
ofta av en inhemsk bransch som tenderar att skydda sina egna
medlemmars produkter. Detta kan missgynna utlindska foéretag
och deras produkter. Nigra av de argument som ofta {6rs fram for
sjilvreglering ir att industrin anser sig vara de som har bist kun-
skap pd omridet, att kostnaderna ir l8ga och att systemet blir
flexibelt. Vanliga argument mot sjilvreglering ir bristande efter-
levnad till f6ljd av otillrickliga kontroll- och sanktionsméjligheter.
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6.8.2 The Responsible Marketing Pact

I april 2012 enades 4tta av Europas storsta alkoholproducenter (AB
InBev, Bacardi, Brown-Forman, Carlsberg, Diageo, Heineken,
Pernod Ricard och SAB Miller) om gemensamma regler f6r mark-
nadsféring. I 6verenskommelsen, som gdr under benimningen The
Responsible Marketing Pact, understryks att underdriga inte
oavsiktligt ska nds av alkoholreklam, exempelvis pa sociala medier.
Marknadsféring far bara goras 1 medier "dir minst 70 procent av
publiken rimligen férvintas” ha uppnétt tilliten inképsilder och
annonserna fir inte vara “attraktiva” {6r barn.

6.8.3 Svenska branschrekommendationer

I Sverige har Sveriges Annonsérer, Sveriges Bryggerier (bransch-
organisation for svenska olbryggerier och cider-, lisk och vatten-
tillverkare), Sprit & Vinleverantérsféreningen (branschorganisa-
tion foér importdrer och/eller tillverkare av sprit och vin) och
Sveriges Marknadsférbund antagit en gemensam rekommendation
for reklam pd den svenska marknaden for alkoholhaltiga drycker
och littdrycker. Rekommendationen uppdaterades senast 1 maj
2011. Rekommendationerna utgir frin niringens egen bedémning
av hur alkohollagens marknadsféringsregler ska tolkas och i rekom-
mendationerna finns specificerat vad som giller {6r olika typer av
medier som direktreklam, internet, TV, radio och tidningar. Syftet
med rekommendationen ir att ge vigledning f6r marknadsféring av
alkoholdrycker utifrin alkohollagens krav pd sirskild mittfullhet,
att frimja en enhetlig tillimpning av reglerna samt att ge vigledning
for marknadsforing av alkoholhaltiga littdrycker s& att denna inte
kan anses frimja marknadsféring av alkoholdrycker.

Av rekommendationerna framgdr bla. féljande sdvitt avser
annonsering pd internet. Vid marknadsféring pd annonsorens egen
webbplats ska pd dess forsta sida ska tydligt anges att webbplatsen
innehiller marknadsféring av alkoholdrycker och pa de sidor som
inneh8ller marknadsforing av alkoholdrycker ska tydligt anges den
dldersgrins som giller f6r inkép av de dir marknadsférda dryckerna.
For ulltride wll webbplatsen ska krivas aktiv ldersverifiering.
Produkter och varumirken bér hillas dtskilda frén bilder som inne-
hiller mer dn produkten m.m. Sidor som uteslutande handlar om
foretaget — och som inte marknadsfér enskilda alkoholdrycker —
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kan antas undantagna frn bildbegrinsningarna, eftersom det di
inte ror sig om marknadsféring av alkoholdryck. T detta avseende
framhills emellertid att bedémningen ir osiker. P4 enskilda sidor
pd webbplatsen, vilka inte innehdller marknadsféring av alkohol-
drycker, men dir det kan finnas linkar som leder till andra sidor
med marknadsforing av alkoholdrycker, ska det tydligt framgd att
linken leder till s8dan marknadsféring. Vid annonsering pd eller via
annan in annonsdrens egen webbplats ska hinsyn tas till webb-
platsens huvudsakliga milgrupp och sirskilt till 8ldern pd personerna
i denna.

Marknadsféring ska inte ske pd webbplatser dir inte minst 70
procent av de faktiska besdkarna dr 25 4r eller ildre. P4 sidana
webbplatser ska inte heller férekomma marknadsféring som genom
linkning leder till webbplatser med alkoholreklam. Vid anvindande
av olika annonsnitverk och liknande ir det annonsérens ansvar att
marknadsféringen inte hamnar pd sidana webbplatser. Vid utform-
ningen av marknadsforingen ska sirskilt beaktas webbplatsens
mélgrupp och inriktning. Pop-up-annonser eller liknande annonser
boér forekomma endast pd webbplatser dir mélgruppen aktivt soker
eller kan férvinta sig att finna alkoholreklam. Annonsering p3 t.ex.
en dagstidnings hemsida fir endast avse drycker med alkoholhalt
om hdogst 15 volymprocent och annonserna ska innehilla en infor-
mationstext. Samma regler som giller 1 6vrigt giller dven for sociala
medier och i1 rekommendationerna betonas sirskilt att annonséren
har ett ansvar f6r hur reklamen sprids vidare.

For att bevaka efterlevnaden av rekommendationerna har branschen
inrittat en egen granskningsman, Alkoholleverantérernas gransk-
ningsman (AGM). Om ett foretag bryter mot lagar och rekom-
mendationer kan AGM 1 beslut filla féretaget och offentliggora
beslutet. Diremot kan inga formella sanktioner tillgripas. AGM
bevakar hur alla féretag informerar om och marknadsfér alkohol-
haltiga drycker i Sverige enligt de regler som alkoholbranschen sjilv
har pétagit sig och enligt alkohollagen. Vem som helst kan anmila
en annons eller annan marknadsféring gillande alkohol.

6.9 Rattspraxis

Nedan foljer 1 kronologisk ordning en kortfattad genomging av ett
urval rittsfall som ror alkohol- och tobakslagens marknadsférings-
regler.
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MD 1986:3

Ett bolag hade 1 en annons f6r 61 klass II anvint en bild av en fylld
olsejdel som stricks fram mot lisaren. Annonsen hade rubriken
”Vigar du prova?” jimte viss annan text. I en annan annons fére-
kom en bild av en burk, en flaska och fyra fyllda 6lglas jimte rub-
riken ”Sk3l f6r Danmark ... och Carlsberg!”. Annonserna ansigs
strida mot det kravet pd sirskild mactfullhet.

MD 1989:10

Milet rorde pdstddd indirekt tobaksreklam och frigan huruvida
tobaksreklamlagen medgav f6rbud mot reklam dir varumirken for
tobak anvinds dven fér andra produkter. Marknadsdomstolen
konstaterade att varumirket Camel, liksom figurmirket med
dromedarbilden, ir starkt inarbetat och vilkint savil i Sverige som 1
andra linder. Marknadsdomstolen fann det uppenbart att den
patalade reklamen vickte starka associationer till cigarretter samt
att de 1 mélet anforda omstindigheterna tydde pd att detta ocksd
varit syftet med marknadsféringen. Marknadsdomstolen fann dock
inte att det foreldg forutsittningar for att forbjuda reklamen, efter-
som ett férbud visentligen skulle innebira en begrinsning av ritten
att marknadsféra andra produkter in tobaksvaror under varu-
mirket Camel. Enligt Marknadsdomstolen var det dirfor tveksamt
om ett forbud skulle vara férenligt med grundlagsregleringen av
yttrandefriheten och tryckfriheten. Marknadsdomstolen pétalade
vidare att ett sddant férbud skulle std 1 motsats till grundliggande
principer i varumirkesritten.

MD 1989:11

I en annons for 6l klass II hade bl.a. avbildats en kraftigt uppfor-
storad olburk. Annonsbildens utformning och annonstexten
”Sveriges stora 6l sedan 12 &r. Goér om det, den som kan” ansigs
strida mot kravet pd sirskild mdttfullhet. Diremot ansdgs texten
“Pripps Bl3. Sveriges mest kopta 61” innebira saklig produktinfor-
mation.
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MD 1991:16

Ett férfarande innebirande att gratisprov av cigaretter delades ut pd
en restaurang till personer som rokte eller hade cigaretter framfor
sig beddmdes — med hinsyn till att utdelningen skett till annan dn
den som varit i fird med att képa tobaksvaror — strida mot kravet
pa sirskild méttfullhet.

MD 1993:6

Milet handlade om spritreklam 1 en annons 1 en tidning som till-
handahillits pd restauranger. Marknadsdomstolen slog bland annat
fast att mictfullhetskravet inte dr ligre pd restauranger in pd andra
platser. Med rittsfallet som utgdngspunkt stills alltsd som huvud-
regel samma krav pd all marknadsféring som sker p4 tillitna sprid-
ningsvigar. Som undantag nimns 1 domskilen butiker som tillhanda-
hiller iven andra varor in alkohol- och tobaksvaror (betriffande
alkohol forsiljningsstillen f6r ol). Hir stills dnnu hogre krav pd
marknadsféringen, eftersom den triffar dven dem som endast ska
képa annat dn alkohol- eller tobak. Den 1 mélet aktuella annonsen
bedémdes som en helhet av Marknadsdomstolen som fann, frimst
med hinsyn till utformningen och firgsittningen av bildens bak-
grund, att annonsinnehdllet inte var begrinsat till en saklig presen-
tation av relevanta fakta roérande varan och dess egenskaper.
Annonsen stred dirfér mot alkoholreklamlagens krav pd sirskild
méttfullhet.

MD 1998:12

Milet gillde frigan om en annons skulle anses utgora tobaksreklam
eller inte. Swedish Match invinde att det rérde sig om information
om bolaget i sig. Marknadsdomstolen ansdg emellertid att dven om
de avsedda sakuppgifterna tagna for sig inte utgjorde tobaksreklam,
var de i den aktuella annonsen sammanvivda med siljfrimjande
uppgifter om bolaget och den av bolaget tillhandah&llna varan snus.
Annonsen var dirfér enligt domstolen som helhet att bedéma som
marknadsféring av tobaksvara. Den av Swedish Match dberopade
omstindigheten att nigra specifika varumirken inte omnimnts i
annonsen bedémdes sakna betydelse i ssmmanhanget.
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MD 2003:5 (den s.k. Gourmetdomen)

Bakgrunden till mélet var att KO hade stimt tidningen Gourmet
och anfért att tidningen 1 sin prenumerationsupplaga hade infort
annonser 1 strid med alkohollagens divarande férbud mot alkohol-
reklam 1 periodiska skrifter. Frigestillningen 1 mélet var tvidelad.
Dels var friga om det var férenligt med reglerna om fri rérlighet att
1 allminhet inskrinka mojligheten att marknadsféra alkoholdryck
till konsumenter, dels om det svenska férbudet mot tidnings-
annonser var forenligt med EU-ritten. Milet hinskots till EG-
domstolen for forhandsbesked (mil C-405/98 Konsumentombuds-
mannen mot Gourmet International Products AB, REG 2001, 1-
1795). I sin dom den 8 mars 2001 slog EG-domstolen fast att det,
med hinvisning till skyddet av folkhilsan, ir férenligt med reglerna
om fri rorlighet att inskrinka eller 1 vissa fall f6rbjuda marknads-
foring av alkoholdryck till konsumenter. Sidan inskrinkning ska
enligt EG-rittslig praxis vara proportionerlig och denna bedém-
ning ska géras av nationell domstol.

Efter att ha erhdllit férhandsavgorandet skulle férst Stockholms
tingsritt (som d& var forsta instans dven i mil om forbud enligt
marknadsféringslagen) och sedan Marknadsdomstolen prova for-
budet mot tidningsannonser. Mot bakgrund av att det férekom
redaktionella texter som handlade om alkohol, att det fanns flera
andra mojligheter att gora alkoholreklam samt att staten hade andra
mer effektiva styrmedel till sin hjilp ansdg Marknadsdomstolen vid
en sammantagen bedémning att totalférbudet mot tidningsannonser
var oproportionerligt.

MD 2006:26

Ett bolag hade vid marknadstéring av alkoholdrycker genom kom-
mersiella annonser i periodiska skrifter anvint tre nirmare angivna
annonser. Annonserna ansigs otillborliga, eftersom de innehsll
andra framstillningar i bild in de som enligt upprikningen i 4 kap.
11 a § 1 ddvarande alkohollagen var tillitna.
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MD 2007:22

Milet gillde marknadsforing av tobak pd siljstille. Ett bolag hade
medverkat till marknadsféring av tobaksvara till konsumenter inne
pd forsiljningsstille genom att tillhandahdlla och sitta upp en
reklamskylt. Skylten, som var 1,8 meter bred och 26,5 centimeter
hég, inneholl texten A New Way to Flavour.” och en bild med ett
oppnat cigarettpaket och framskjutna cigaretter. Marknadsdom-
stolen fann att varken storleken eller firgen (bli) pa reklamskylten
medforde att det kommersiella meddelandet skulle anses pétring-
ande eller uppsdkande. Vad avsdg den aktuella bilden fann dock
Marknadsdomstolen att den gav intryck av en bjudgest och att den
dirmed inte kunde anses endast ge en saklig presentation av varan
och dess foérpackning, utan var dgnad att vicka sirskild uppmirk-
samhet och uppmana till bruk av tobak. Detta blev enligt Marknads-
domstolen sirskilt tydligt vid beaktande av att tobaksreklam 1 prin-
cip ir férbjudet. Aven texten A New Way to Flavour.” forstirkte
enligt domstolen intrycket av en uppmaning till bruk av tobak.
Marknadsdomstolen ansig dirfoér att reklamskylten svitt gillde
den patalade texten och bilden stred mot 14 § andra stycket 3 tobaks-
lagen och att den dirmed var att betrakta som otillbérlig enligt
marknadsféringslagen. Nir det gillde placeringen av reklamskylten
1 forhdllande till vad man kunde iaktta frdn utsidan av forsilj-
ningsstillet konstaterade marknadsdomstolen att det 1 det aktuella
fallet inte hade varit méjligt att placera det kommersiella meddelan-
det ngon annanstans in dir ifrigavarande tobaksvara exponerades.

MD 2008:7

Malet rorde frigan om den pdtalade marknadsféringen (tvd tidnings-
annonser for klidmirket Marlboro Classics) stred mot tobakslagens
féorbud mot indirekt tobaksreklam. I den ena annonsen hade texten
samma teckensnitt som texten pi cigarettmirket Marlboro. I den
andra annonsen hade ett annat teckensnitt anvints. Bolaget bestred
KO:s talan pd tre grunder, nimligen att bolaget inte kunde hillas
ansvarigt for den pitalade marknadsféringen, att den pitalade mark-
nadstoringen inte stred mot férbudet mot indirekt tobaksreklam
samt att det svenska férbudet mot indirekt tobaksreklam inte skulle
anses forenligt med EG-ritten och dirfor inte kunde tillimpas i mélet.
Marknadsdomstolen konstaterade att bolaget inte ansvarade for
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marknadsféringen. Detta trots att bolagets telefonnummer jimte en
uppmaning pd engelska att konsumenten skulle kontakta bolaget fér
mer information fanns angivet pd annonserna.

MD 2009:16

Ett bolag hade 14tit anordna en 6ppen temakvill for en spritdryck
pd en restaurang och hade i samband med det 18tit en viss nirmare
angiven luva och en banderoll férekomma sdsom marknadsférings-
tgirder. Banderollen, som placerats utomhus vid restaurangens
entré och lysts upp av gatubelysning, ansigs starkt ha exponerat
spritdryckens varumirke. Genom sin storlek, utformning och pla-
cering ansdgs den vara pitringande och uppsokande pd ett sitt som
strider mot madttfullhetskravet i alkohollagen. Banderollen ansigs
dirfor strida mot god marknadsféringssed, varfor forbud med-
delades bolaget att marknadsféra den eller annan visentligen lika-
dan framstillning. Yrkandet om férbud betriffande luvan limnades
utan bifall di det inte ansetts visat pd vilket sitt luvan férekommit
inne pd restaurangen.

MD 2009:19

Ett bolag hade p8 reklampelare pd allmin plats i nirheten av arenan
Nya Ullevi 1 Géteborg marknadsfért 61 och cider. Vid en helhets-
bedémning, varvid beaktats bl.a. att det rért sig om utomhusreklam
samt reklamens storlek och placering, fann Marknadsdomstolen att
marknadsféringsitgirderna stred mot mittfullhetskravet i alkohol-
lagen och sdledes dven mot god marknadsféringssed, varfor forbud
har meddelades bolaget att marknadsfora alkoholdryckerna pd sitt
som skett eller pd visentligen samma sitt. KO hade 1 férsta hand
yrkat att bolaget skulle férbjudas att marknadsféra alkoholdryck
till konsument genom Marknadsdomstolen, som konstaterade att
vad som utgdr utomhusreklam ir inte entydigt definierat i vare sig
lagstiftning eller domstolspraxis, fann att begreppet utomhusreklam,
utan nirmare precisering frin KO:s sida, p& grund av dess vaghet
inte kunde anses i tillricklig min anknyta till en konkret mark-
nadsféringsdtgird. Mot den bakgrunden — och med hinsyn till att
viss utomhusreklam fér alkoholdrycker ir tilliten — limnades forsta-
handsyrkandet utan bifall.
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MD 2011:5

Ett bolags kombinationserbjudande avseende folkél och en DVD-
film med filmsekvenser frin fotbollsturneringen Champions League
ansdgs inte ha priglas av den sirskilda mattfullhet som alkohollagen
kriver. Marknadsdomstolen konstaterade att kombinationserbjud-
anden inte automatiskt medfér att marknadsféringen strider mot
alkohollagen, utan att en bedémning miste goras i det enskilda
fallet. Marknadsféringen ska, enligt domstolen, inte medverka till
att vidmakthilla eller 6ka konsumtionen av alkohol och inte heller
bidra till en positiv instillning till bruket av aktuella varor. Det
aktuella kombinationserbjudandet hade kopplat samman alkohol
med idrott, vilket enligt Marknadsdomstolen befist forestillningen
att man ska dricka 6l nir man ser pd fotboll. Detta bidrar, enligt
Marknadsdomstolen, till en positiv instillning till bruk av alkohol.
Den slogan bolaget anvint sig av, samt illustrationen pd en 6lburk
mot bakgrund av en stiliserad fotboll, férstirkte enligt Marknads-
domstolen denna koppling.

89



/ Den marknadsrattsliga
lagstiftningens territoriella
rackvidd

7.1 Ursprungslands- och effektlandsprincipen

For det fall friga uppkommer om lagligheten betriffande grins-
dverskridande marknadsféring finns tvd principer som utgér grunden
for vilket lands lagstiftning som ska vara tillimplig, ursprungs-
landsprincipen och effektlandsprincipen. Svensk marknadsrittslig
lagstiftning bygger av tradition pd den senare principen, vilken
innebir dels att svensk ritt ir tillimplig pd marknadsfoéring som har
effekt pd eller riktar sig mot den svenska marknaden, iven om
marknadsféringen hirrér frin ndgot annat land, dels att svensk
myndighet 4r behérig att ingripa mot sddan marknadsféring.
Effektlandsprincipen féljer inte av uttrycklig lagstiftning utan
grundar sig pd forarbetsuttalanden och rittspraxis (se prop.
1970:57 och 1992/93:75 samt Marknadsdomstolens avgoérande 1
t.ex. MD 1989:6). I forarbetena till 1970 drs marknadsféringslag
uttalade departementschefen bl.a. féljande.

Huvudsyftet med den foreslagna lagstiftningen ir att s6rja for att vissa
normer iakttas inom reklam och marknadsféring pd den svenska
marknaden. Avgérande f6r om generalklausulen skall tillimpas pi en
viss dtgird bor dirfor vara om dtgirden dr inriktad pd en svensk publik.
Var 4tgirden har foretagits dr diremot 1 princip utan betydelse.
Generalklausulen bér silunda kunna tillimpas exempelvis i friga om
reklammaterial som har producerats i utlandet och dirifrdn distri-
buerats till mottagare 1 Sverige. Detta bor gilla vare sig reklamen ir
sirskilt inriktad pd Sverige eller vinder sig till en internationell publik,
diribland den svenska. Om diremot reklamen 1 och fér sig avser bara
en viss utlindsk marknad bér generalklausulen inte anses tillimplig.
Det bor silunda inte vara mojligt att ingripa mot en annons i en ut-
lindsk tidning, vilken inte primirt ir avsedd for spridning i andra linder,
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dven om vissa exemplar av tidningen skulle férekomma hir i landet.
Det nu sagda giller dven dtgirder som vidtas av svenska foretag.'

Huruvida marknadsfoéringen ir riktad mot en svensk publik eller
inte ska alltsd avgoras pd grundval av en helhetsbedéomning som
bla. innefattar spriket i reklampublikationen, den tinkta mal-
gruppen och den faktiska spridningen av reklammediet.

Marknadsdomstolen har i ett flertal fall prévat huruvida
marknadsféringslagen ir tillimplig pd internetreklam nir svaranden
invint att marknadsféringsdtgirderna har vidtagits frin en server
beligen utomlands (se t.ex. Marknadsdomstolens avgéranden MD
2000:8, MD 2000:19 och MD 2001:19). I dessa fall har Marknads-
domstolen konstaterat att det faktum att marknadsféringen av-
fattats pd svenska, att priser angetts i svenska kronor, att telefon-
nummer angetts utan landskod, att bolagets svenska adress angetts,
och att ginsterna tydligt har varit avsedda for den svenska mark-
naden innebir att marknadsfoéringen varit riktad mot konsumenter
pd den svenska marknaden. Vid sddana férhdllanden har Marknads-
domstolen funnit att marknadsféringslagen varit tillimplig enligt
effektlandsprincipen.

Nigra avgéranden frdn Marknadsdomstolen som uttryckligen
overger effektlandsprincipen har inte foérekommit. Som nirmare
redogors for nedan har dock principen under det senaste &rtiondet
kommit att luckras upp i vissa avseenden.

7.2 E-handelsdirektivet

Det s.k. e-handelsdirektivet’ bygger pd ursprungslandsprincipen.
Denna princip, som faststills 1 artikel 3.1 och 3.2 1 direktivet, bestar
av tvd delar som kan sigas vara tvd sidor av samma mynt. Den
forsta delen innebir att varje medlemsstat ska se till att de av infor-
mationssamhillets tjinster som en pd dess territorium etablerad
tjansteleverantor tillhandahiller 6verensstimmer med de nationella
bestimmelser som ir tillimpliga 1 denna medlemsstat och som om-
fattas av det samordnade omridet. Den andra delen av principen,
vilken innebir att medlemsstaterna inte av skil som omfattas av det
samordnade omrddet fir begrinsa den fria rorligheten for de av

! Prop. 1970:57 s. 93.

2 Europaparlamentets och ridets direktiv 2000/31/EG av den 8 juni 2000 om vissa rittsliga
aspekter pa informationssamhillets tjinster, sirskilt elektronisk handel, pd den inre mark-
naden ("Direktiv om elektronisk handel”).
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informationssamhillets tjinster som har sitt ursprung i en annan
medlemsstat, ir i huvudsak en kodifiering av den redan gillande
principen om émsesidigt erkinnande.

Ursprungslandsprincipen kommer till uttryck 1 tex. lagen
(2002:562) om elektronisk handel och andra informationssamhillets
ginster (e-handelslagen) och innebir att det vid e-handel, som
huvudregel, ir tillrickligt att den som tillhandahiller tjinsten iakt-
tar det egna landets regler for t.ex. marknadsféring. Svensk myn-
dighet fir, férutom i vissa undantagssituationer, inte ingripa mot
marknadsféring som omfattas av direktivet och som riktar sig mot
den svenska marknaden om marknadsféringen stimmer 6verens
med lagen i det EES-land dir sindaren ir etablerad. Diremot ir
svensk myndighet skyldig att se till att marknadsféring som hirror
frdn Sverige, men som riktar sig mot ett annat EES-land, 6verens-
stimmer med svensk ritt (se prop. 2001/02:150 s. 65 f. och 113).

I ritesfallet MD 2004:17 hade det danska svarandebolaget invint
att svenska marknadsforingslagen pd grund av ursprungslands-
principen i 3 § lagen om elektronisk handel inte var tillimplig pd
marknadsféringen som skedde frin en server som var placerad 1
Danmark, men som i och for sig tydligt riktade sig mot svenska
konsumenter. I domskilen uttalade Marknadsdomstolen bla. folj-
ande.

Enligt 2 § MFL ir lagen tillimplig d& niringsidkare marknadsfér eller
sjilva efterfrigar produkter i sin niringsverksamhet. Ndgon begrins-
ning av lagens tillimplighet betriffande medier som kan komma till
anvindning vid marknadsféring har inte gjorts. MFL ir sdlunda dven
tillimplig p&8 marknadsféring som férekommer pd Internet (se bla.
MD 2000:8, MD 2000:19 och MD 2001:19). Avgdrande fér om MFL
bér tillimpas pi en marknadsféringsitgird ir i stillet om &tgirden ir
inriktad pd en svensk publik, dvs. konsumenter och niringsidkare i
Sverige. Det saknar betydelse varifrén en marknadstéringsdtgird fore-
tas. MFL kan siledes tillimpas pi marknadsforingsdtgirder som distri-
bueras till svensk publik frin utlandet.

I domen kommenteras inte nirmare invindningen om ursprungs-
landsprincipens tillimpning. I sammanhanget kan dock nimnas att
den i mélet aktuella marknadsféringen avsig vissa s.k. tomma kort
och programmerare till dessa. Marknadsdomstolen konstaterade att
syftet med det direktiv’ som féranlett lagen (2000:171) om férbud
betriffande viss avkodningsutrustning varit att tillnirma bestim-

’ Europaparlamentets och ridets direktiv 98/84/EG av den 20 november 1998 om det ritts-
liga skyddet for tjinster som bygger pi eller utgors av villkorad tillging.
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melserna 1 medlemsstaterna om &tgirder mot olaglig utrustning
som ger obehorig tillging till skyddade tjinster. Vidare konstateras
att direktivet stiller krav pd medlemslinderna att férbjuda och
tillgripa limpliga sanktioner mot ett brett spektrum av kommer-
siella verksamheter som giller illegala avkodare. Marknadsdom-
stolen, som fann det uppenbart att principen om fri rérlighet f6r
varor och tjinster inte syftar till att skydda tillhandahdllandet av
olovlig avkodningsutrustning, fann att de i mélet aktuella korten
utgjorde sddan avkodningsutrustning som enligt lag inte fir
overldtas 1 Sverige. Till foljd av detta ansigs marknadsforingen av
korten som otillborlig enligt marknadstoringslagen.

7.3 AV-direktivet

Aven det s.k. AV-direktivet* bygger p& ursprungslandsprincipen, i
detta sammanhang idven betecknad sindarlandsprincipen. Det ir
silunda den medlemsstat varifrn sindningen sker, som ska siker-
stilla att leverantéren féljer nationella lagar for tv-reklam. Det ir
dock tilldtet fér ett mottagarland att ha stringare regler, utom 1 de
fall dir AV-direktivet har en precis lydelse om vad som ir tilliten
tillimpning av nationell ritt som annars pi ett omotiverat sitt
skulle hindra det fria flédet av tv-program 1 Europa som ir direk-
tivets syfte.” Av artikel 3.8 i AV-direktivet framgar att e-handels-
direktivet giller, men att AV-direktivet har foretride vid en kon-
flikt mellan de b&da direktiven.

Sverige har utnyttjat mojligheten till stringare regler. I 1 kap.
3 § andra stycket radio- och tv-lagen foreskrivs silunda bla. att
bestimmelserna om straff, sirskild avgift och vite i 16 kap. ska gilla
dven for den som stir under en annan EES-stats jurisdiktion enligt
AV-direktivet.

Av 16 kap. 15 § radio- och tv-lagen féljer att om en mot Sverige
helt eller huvudsakligen riktad tv-sindning frin ett programforetag
etablerat i en annan EES-stat strider mot férbudet mot produkt-

* Europaparlamentets och Ridets direktiv 2010/13/EU av den 10 mars 2010 om samordning
av vissa bestimmelser som faststills i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om
tillhandah&llande av audiovisuella medietjinster (direktiv om audiovisuella medietjinster).

* Jfr hirtill EU-domstolens avgdrande enligt TV-direktivet (89/552/EEG) i mdl C-412/93,
REG 1995, s. 193 (Leclerc-Siplec mot TF1 och M6) och i de férenade milen C-34-36/95
(KO mot De Agostini och TV-Shop), REG 1997, s. I-3843, som rérde tv-sindning frin England
och tillimpningen av MFL genom 6vertridelse av divarande 11 § radiolagen (1966:755), se
MD 1998:17. Jfr ocksd MD 2000:4 (KO mot TV-Shop i Sverige AB), dir marknadsféringen
ansigs otillborlig.
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placering av alkoholdrycker eller sponsring av nigon vars huvud-
sakliga verksamhet ir att tillverka alkoholdrycker, fir en behérig
myndighet i Sverige kontakta en behérig myndighet i den andra
EES-staten for att uppmana programféretaget att félja bestim-
melsen. Detsamma giller om en sidan tv-sindning strider mot
alkoholreklamférbudet 1 7 kap. 3 § alkohollagen. Om uppmaningen
inte f6ljs f&r myndigheten ligga programforetaget en sirskild av-
gift eller fora talan om marknadsstérningsavgift enligt reglerna 1
marknadsféringslagen. En av forutsittningarna 1 dr att det ut-
lindska programbolaget ska ha etablerat sig 1 det andra landet i
syfte att kringgd den svenska lagstiftningen. Ytterligare en forut-
sittning dr att Europeiska kommissionen har faststillt att de svenska
tgirderna ir forenliga med EU-ritten. Regeringen har med stod av
16 kap. 7 § bemyndigat Myndigheten fér radio och tv att meddela
nirmare foreskrifter om sidant samarbete.

Viren 2011 anmilde nykterhetsorganisationen IOGT-NTO 32
aktorer, bl.a. TV3, Kanal 5, TV6, TV8 och Kanal 9, fér att, enligt
nykterhetsorganisationen, ha bestimt bolagens site till London 1i
syfte att kringgd det svenska regelverket. Med anledning av anmilan
kontaktade 1 april 2012 Myndigheten foér radio och tv sin brittiska
motsvarighet, Ofcom, fér att {3 den brittiska myndighetens syn pd
jurisdiktionsfrdgan. I en skrivelse den 12 maj samma &r angav Ofcom
som sin uppfattning att programféretagen bakom de aktuella
kanalerna ir etablerade i Storbritannien och att det inte fram-
kommit omstindigheter som gav anledning att ifrigasitta den
brittiska jurisdiktionen. Myndigheten fér radio beslutade den
26 november 2012 att inleda ett samarbetsférfarande enligt 16 kap.
15§ radio- och tv-lagen med Ofcom. Samma datum skickade
Myndigheten for radio och tv en formell begiran dir myndigheten
begirde att Ofcom 1 sin tur skulle begira att de aktuella tv-kanalerna
skulle iaktta det svenska férbudet mot alkoholreklam i svensk tv.
Ofcom har direfter tillskrivit de aktuella programbolagen och be-
girt att de ska folja de svenska reglerna om férbud mot alkohol-
annonsering i tv. Programbolagen har direfter 13tit meddela att de
inte avser tillmétesgd Ofcoms begiran.
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3 Tillsyn

8.1 Tillsynsansvar

8.1.1  Det nuvarande tillsynsansvaret pa alkohol- och
tobaksomradet

P4 alkoholomridet har Statens folkhilsoinstitut (FHI) sedan 2001
till uppgift att utdva tillsyn pa nationell nivd 6ver efterlevnaden av
alkohollagen (2010:1622), AL, och anslutande foreskrifter (9 kap.
1 § forsta stycket AL). Linsstyrelsen har tillsyn inom linet och ska
ocksd bitrida kommunerna med rdd i deras verksamhet (9 kap. 1§
andra stycket AL). Genom en hinvisning i alkohollagen till mark-
nadsféringslagen framgdr att Konsumentverket/Konsumentombuds-
mannen (KO), utdéver de generella reglerna om marknadsféring i
marknadsféringslagen, ansvarar f6r tillsynen éver efterlevnaden av
bestimmelserna om marknadsforing 1 7 kap. alkohollagen. I detta
sammanhang kan 1 fértydligande syfte nimnas att det 1 praktiken ir
Konsumentverket som utévar tillsyn medan KO for talan 1 Mark-
nadsdomstolen. Tillsynen &ver efterlevnaden av bestimmelserna
gentemot den som har serveringstillstind f&r dock, i friga om
marknadsforing pd serveringsstillet, utévas ocksi av kommunen
(9 kap. 3§ AL). Denna tillsyn avser dock inte endast marknads-
féring inne 1 serveringsstillenas lokaler utan ocksi marknadsféring
1 omedelbar anslutning till dem, t.ex. reklam 1 fonster och pd skyltar,
markiser och parasoller (se prop. 1998/99:134 Vissa alkoholfrigor
m.m. s. 141). Kommunen har ocks3, tillsammans med polismyndig-
heten tillsyn 6ver efterlevnaden av de bestimmelser som giller f6r
servering av alkoholdrycker och detaljhandel med folkél (9 kap. 2 §
andra stycket och tredje stycket AL). Dirutdver ansvarar Skatte-
verket for tillsynen av reglerna om viss partihandel (9 kap. 4 § AL).

P23 tobaksomridet ansvarar FHI f{or tillsynen av rékfria miljder,
handel med tobak, varningstexter m.m. (19 § forsta stycket 2 tobaks-
lagen) medan Arbetsmiljéverket ansvarar fér tillsynen av de regler
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som giller f6r rokfria miljder (19 § forsta stycket 1 tobakslagen).
Konsumentverket/ KO har dven pd detta omride det évergripande
ansvaret och operativ tillsyn 6ver tobakslagens marknadsférings-
regler, innefattande reglerna om tobaksférpackningar i 9 a§ (19§
forsta stycket 3 tobakslagen). P4 motsvarande sitt som pd alkohol-
omridet utévas den faktiska tillsynen av Konsumentverket. Aven
kommunen utévar dock tillsyn éver reglerna om marknadsforing
m.m. i 14 och 14 a §§ tobakslagen nir det giller marknadsférings-
dtgirder pd eller 1 anslutning till f6rsiljningsstillen (19 a § forsta
stycket 2 ¢ tobakslagen).

Linsstyrelsen ska utéva tillsyn inom linet 6ver den omedelbara
tillsyn som de kommunala nimnderna har ansvaret for. Linsstyrel-
sen ska dirvid f6lja kommunernas verksamhet och ge dem informa-
tion och rid. Linsstyrelsen ska vidare frimja samarbete mellan
olika kommunala tillsynsmyndigheter, dvs. respektive nimnd som
ansvarar for tobak, alkohol och livsmedelstillsyn, samt mellan andra
tillsynsmyndigheter (t.ex. polisen) och samhillsorganisationer, t.ex.
landstinget och ideella organisationer (19 a § andra stycket tobaks-
lagen). Om linsstyrelsen finner att en kommun fallerar i sin omedel-
bara tillsyn har linsstyrelsen mojlighet att féreligga kommunen att
vidta vissa dtgirder.

8.1.2 Tidigare évervaganden gédllande den centrala
ansvarsférdelningen

Frigan om ansvarstérdelningen av den centrala tillsynen pd alkohol-
och tobaksomridet ir inte ny, utan har varit foremdl foér 6ver-
viganden vid flera tidigare tillfillen. Nir Sverige vid intridet som
medlem 1 EU 4tog sig att avskaffa import-, export-, tillverknings-
och grossistmonopolen inférdes Alkoholinspektionen enligt riks-
dagens beslut och pd forslag av socialutskottet (1994/95:SoU9).
Enligt propositionen Forslag till alkohollag skulle inspektionen 1
samverkan med linsstyrelser och kommuner std for en intensi-
fierad, samlad och effektiv tillsyn och kontroll av alkoholhante-
ringen (prop. 1994/95:89 s 51).

Ar 1996 fick Alkoholreklamutredningen (S 1996:03) i uppdrag
att bl.a. 6verviga om Alkoholinspektionens tillsynsroll pa alkohol-
omridet borde utvidgas till att omfatta dven vissa uppgifter av-
seende tillsyn av marknadsféringen av alkoholdrycker. I betink-
andet Alkoholreklam — Marknadsfoéring av alkoholdrycker och
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Systembolagets produkturval (SOU 1998:8) konstaterades att det i
de drenden om alkoholreklam som Konsumentverket hade avgjort
de senaste dren inte 1 ndgot fall hade meddelats férbud enligt di-
varande bestimmelse 1 marknadsféringslagen (1995:450) samt att
KO endast vid ett tillfille sedan talan vicktes 1 det s.k. Gourmet-
fallet hade vickt talan vid domstol angdende alkoholreklam. Sam-
tidigt konstaterade utredningen att en stringare tillimpning av
alkoholreklamreglerna skulle leda till en vidare kinnedom om dem
och en sidan tillimpning skulle ocksd kunna tinkas bidra till att
innebérden av systemet, bl.a. genom domstolsavgéranden, klar-
gjordes nirmare. Utredningen framholl iven att en stringare
tillimpning skulle kunna pdverka dem som marknadstor alkohol-
drycker att avhilla sig frin beteenden som strider mot reklam-
reglerna samt minska overtridelser bland mindre seriésa aktérer.
Utredningen fann dock att det stod klart att sittet pd viket
Konsumentverket hade tillimpat regelsystemet inte 1 sig moti-
verade en overflyttning av tillsynsansvaret till Alkoholinspektionen
eller nigon annan myndighet. Som ett évergripande skil for en
sddan overflyttning till Alkoholinspektionen framholls att man
dirigenom skulle samla samtliga tillsynsfrigor som har med
alkoholhandel att géra hos en myndighet. Ett férhillande som
enligt utredningens mening ocksd talade for att ge Alkohol-
inspektionen och ovriga tillsynsmyndigheter enligt alkohollagen
viss behorighet ocksd nir det gillde tillsynen av alkoholreklam-
reglerna var att de genom bla. dterkommande inspektioner och
fortldpande kontakter med tillstdndshavare hade en kunskap och
overblick som Konsumentverket saknade. Enligt utredningens
mening fanns ocksd alkoholpolitiska skil som talade for att till-
synsmyndigheterna enligt alkohollagen skulle ges ett utokat till-
synsansvar 1 friga om marknadsféring av alkoholdrycker. Som skil
for att 1ata tillsynsuppgiften ligga kvar pd Konsumentverket fram-
holls sirskilt verkets mangdriga erfarenhet och sirskilda kompetens
nir det giller bevakningen av och tillsynen &ver marknadsféring
samt allminna kinnedom om hur marknadsféringen 1 storsta
allminhet gir till och hur olika branscher fungerar. Utredningen
bedémde sammanfattningsvis att Konsumentverkets samlade erfar-
enhet av och kunnande om marknadsféring s& l&ngt som méjligt
borde tillvaratas vid tillsynen av alkoholreklamreglerna. Det fore-
slogs dirfor att huvudansvaret for att 6vervaka efterlevnaden av de
sirskilda bestimmelserna om alkoholreklam skulle ligga kvar hos
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Konsumentverket/KO. Regeringen instimde i denna bedémning
(prop. 1998/99:134 5. 137).

Den 1 juli 2001 slogs de tidigare myndigheterna Folkhilso-
institutet och Alkoholinspektionen samman till FHI. Myndigheten
fick 1 samband med ombildningen en 1 vissa delar ny roll. Liksom
tidigare skulle myndigheten vara en resurs i form av ett nationellt
kunskapscentrum i férhillande till kommuner, landsting och andra
myndigheter i folkhilsofrigor. Regeringen ansdg dock att myndig-
heten i storre utstrickning in tidigare skulle bistd regeringen med
beslutsunderlag i form av uppféljningar, utvirderingar och andra
analyser. En helt ny verksamhet f6r myndigheten var att den skulle
ansvara foér overgripande tillsyn inom alkohol-, narkotika och
tobaksomridena.

I mars 2003 beslutade regeringen att tillkalla en sirskild utredare
med uppdrag att foresld begrinsningar av marknadsféringen till kon-
sumenter i tryckta skrifter av alkoholdrycker. Utredningen som
antog namnet Alkoholreklamutredningen (S 2003:02), éverlim-
nade 1 juni 2003 betinkandet Alkoholreklam 1 tryckta skrifter 1 ett
folkhilsoperspektiv (SOU 2003:69). I betinkandet konstaterade
utredningen att den rddande ordningen med ett delat tillsynsansvar
mellan kommunerna och Konsumentverket i vissa delar inte hade
fungerat s§ bra som det férvintades nir alkoholreklamlagen
(1978:763) arbetades in i alkohollagen (1994:1738). Utredningen
foreslog att det skulle utredas om det fanns behov av férindringar
med avseende pd behorig tillsynsmyndighet och rittsinstans vad
giller alkoholreklam. Aven regeringen bedémde att det fanns skil
att tillsitta en utredning med uppgift att vid behov féresld férind-
ringar betriffande tillsynsansvaret éver marknadsféring 1 vissa fall
(prop. 2003/04:161). Regeringen anmirkte sirskilt att Konsument-
verket 1 en skrivelse stilld twll Socialdepartementet (dnr
S2003/2380/FH) uttryckligen hade begirt att bli befriat frin till-
synsansvaret enligt alkohollagen. Regeringen konstaterade vidare att
det iven pd tobaksomridet fanns bestimmelser med syfte att
skydda folkhilsan snarare in en konsuments vanliga marknads-
rittsliga intressen. Mot den bakgrunden ansdg regeringen att det
fanns behov av att kartligga vilka varor eller omriden som 1 detta
avseende borde behandlas pi ett sitt liknande som fér alkohol-
haltiga drycker. Regeringen betonade i detta avseende att de forslag
som om tillsyn och tillsynsansvar som kunde komma att limnas av
Utredningen om genomférande av. WHO:s ramkonvention om
tobakskontroll (S 2003:14) méste beaktas.
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Sistnimnda utredning konstaterade 1 betinkandet Tobakskontroll
i ett internationellt perspektiv (SOU 2004:88) att det i tobakslagen
saknades en uttrycklig bestimmelse om ansvaret for den centrala
tillsynen nir det gillde marknadsféring m.m. av tobaksprodukter.
Inférandet av en fortydligande bestimmelse féreslogs dirfér vari-
genom den myndighet som utévade den centrala tillsynen éver att
lagstiftningen skulle pekas ut direkt i lagen. Utredningen fann att
den centrala tillsynen av marknadsfoéringsreglerna i tobakslagen
limpligen borde utévas av Konsumentombudsmannen som dirvid
hade att tillimpa bestimmelserna i marknadsfoéringslagen (SOU
2004:88, s. 160). Hur tillsynen och sanktionerna pa tobaksomridet
mera generellt skulle kunna goras effektivare var en friga som foll
utanfér utredningens uppdrag, men en vidare utredning av dessa
frigor forordades.

Genom beslut den 6 september 2007 bemyndigade regeringen
statsrddet Maria Larsson att tillkalla en sirskild utredare med upp-
drag att gora en 6versyn av alkohollagen (1994:1738). Enligt direk-
tiven ankom det pd utredaren att analysera och éverviga om det
fanns behov av férindringar 1 reglerna om behorig tillsynsmyndig-
het och domstol fér bedémningen av marknadsféringen av bl.a.
alkoholhaltiga drycker. Utredningen, som antog namnet Alkohol-
lagsutredningen (S 2007:11), fann det & ena sidan efterstrivansvirt
att det centrala tillsynsansvaret for efterlevnaden av en viss lag-
stiftning vilar p& en och samma myndighet. A andra sidan fann
utredningen att det ir en betydande férdel att den tillsyns-
myndighet som ska ha ansvaret for att reglerna om marknadsféring
av alkoholdrycker efterlevs ir vil insatt 1 den allminna marknads-
ritten och dess spelregler samt har den kunskap om marknads-
foringsregler 1 allminhet, teknikutveckling och l&ngvariga process-
vana som Konsumentverket har. Enligt vad utredningen erfarit hade
den ridande ordningen med Konsumentverket som tillsynsmyn-
dighet, liksom ordningen med Marknadsdomstolen som démande
instans i marknadsféringsirenden 1 allt visentligt fungerat vil. Det
konstaterades vidare att de 6nskemdl om en overflyttning av
tillsynsansvaret och de synpunkter som tidigare hade framférts av
Konsumentverket inte delades av den nya verksledningen. Utred-
ningen fann sammanfattningsvis att FHI:s sirskilda kunnande
limpligen kunde tas till vara inom ramen fér de samrdd som, enligt
vad utredningen hade erfarit, redan férekom mellan myndigheterna.
Utredningen gjorde alltsd sammanfattningsvis den bedémningen
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att den gillande ansvarsférdelningen mellan FHI och Konsument-
verket skulle behdllas (SOU 2009:22 s. 143 1.).

8.2 Konsumentverkets tillsynsarbete
8.2.1 Nuvarande arbetsformer

Konsumentverkets operativa tillsynsarbete pd alkohol- och tobaks-
omradet ir 1 huvudsak reaktivt inriktat, sdtillvida att tillsynsinsatser
frimst initieras genom externa anmilningar till myndigheten.
Alkoholreklamutredningen konstaterade ir 1998 att Konsument-
verket de senaste fem aren hade handlagt i genomsnitt ca 60 alko-
holreklamirenden per r. Det kan konstateras att antalet ir i
princip oférindrat i dag. Ar 2010 inkom till Konsumentverket 36
alkoholrelaterade anmilningar. Ar 2011 uppgick antalet anmil-
ningar till 59 och under 2012 gjordes 67 anmilningar. P4 tobaks-
omridet uppgick antalet anmilningar till Konsumentverket till 29
&r 2010. Ar 2011 6kade antalet anmilningar till 152 och &r 2012
uppgick det totala antalet anmilningar till 37. Den markanta
okningen dr 2011 har sin férklaring 1 att ett enskilt féretag ensamt
gav upphov till ca 130 anmilningar. Anmailningarna avsdg direkt-
marknadsféring via SMS. De alkohol- och tobaksrelaterade anmiil-
ningarna utgdr ca en procent av det totala antalet anmilningar som
inkommer till Konsumentverket varje r (7 901 stycken ar 2012).

I dagsliget ir motsvarande en heltidstjinst av Konsumentverkets
totalt ca 130 avsatt till tillsynsarbetet pi alkohol- och tobaks-
omradet. I sitt tillsynsarbete genomfér Konsumentverket olika in-
satser mot otillborlig marknadsforing av alkoholdrycker och tobaks-
varor till konsumenter. Bland de proaktiva dtgirderna kan sirskilt
nimnas dtgirder som syftar till att stédja den kommunala tillsynen,
t.ex. utbildningsinsatser, bevarande av frigor och utfirdande av
allminna rd. Viss omvirldsbevakning férekommer, dven om sidan
ir mer vanligt fdrekommande inom vissa andra verksamhetsomriden.

Konsumentverket har i kontakterna med tobakshandliggarna pd
linsstyrelser och kommuner runt om 1 Sverige foreslagit att upp-
delningen pd tobaksomridet bor ske pd s sitt att kommunerna
ingriper mot sidan felaktig marknadsféring som ir specifik for ett
visst siljstille (t.ex. en handskriven affisch eller en felaktigt pla-
cerad skylt), medan irenden som rér material som kan antas an-
vindas pd flera siljstillen 6verlimnas till Konsumentverket/KO.
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Anledningen har 1 huvudsak varit effektivitetsskil. Kommunen kan
endast ingripa mot, och sanktionera, sjilva siljstillet (tobakisten).
Nigot ingripande frin kommunen mot grossisten/tillverkaren ir
inte mojligt. En skylt med en viss felaktig utformning placerad pd
tobakister runt om i landet skulle siledes 1 teorin medféra att ett
ingripande f6r varje tobakist dir den finns placerad maiste ske,
vilket bedéms vara ineffektivt. Ett ingripande frdn Konsument-
verket/KO direkt mot grossisten/tillverkaren har diremot ritts-
kraft pd alla visentligen likartade marknadsféringsitgirder och det
ricker sdledes med ett ingripande. Till detta kommer att verket kan
fungera som tolkningshjilp f6r kommunerna vilket dven féranleder
att samma 4tgird kommer att tolkas pd samma sitt i alla kom-
muner.

8.2.2  Framtida tillsynsinsatser och pagaende
utvecklingsarbete

Konsumentverket har i rapporten Tillsynsinsatser pd alkohol- och
tobaksomridet (Konsumentverkets rapport 2010:23) framfért att
reklam av alkoholdrycker och tobak p3 internet bor granskas.
Framtida tillsynsinsatser pd alkohol- och tobaksomrddet kommer
enligt Konsumentverket bl.a. att inrikta sig mot marknadsféringen
av alkoholdrycker i tv och bestill-tv, internet (e-handel, bloggar,
sociala medier, nyhetssidor, e-post) samt mobiltelefoner via t.ex.
mobilapplikationer (Konsumentverkets rapport 2011:15).

Under hésten 2012 inleddes vid Konsumentverket ett internt
projekt med syfte att dels hitta metoder och l8sningar f6r hur en
effektiv omvirldsbevakning ska ske av sidana marknadsférings-
kanaler som idag inte bevakas i den utstrickning som behovs, dels
utreda hur bevisning kan sikras inom ramen for tillsynen si att
effektiva processer kan bedrivas, t.ex. i Marknadsdomstolen. Milet
ir att ta fram underlag for ett klargérande av prioriteringar for
omvirldsbevakning och for att ta stillning till om och 1 sd fall hur
vissa medier ska bevakas och bevissikras.

Konsumentverket arbetar ocks3 i andra sammanhang aktivt med
de utmaningar som det innebir att bedriva omvirldsbevakning av
mottagarstyrd marknadsforing pd sociala medier, t.ex. pd Facebook
och genom applikationer 1 smarta telefoner. Vidare har ett arbete
genomforts for att forbittra mojligheterna att géra anmilningar via
verkets webbplats. Anmilningsfunktionen har tydliggjorts och
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anmilningsforfarandet utformats p8 mer anvindarvinlig sitt.
Genom dessa itgirder, tillsammans med ytterligare informations-
insatser, bedémer Konsumentverket att anmilningarna kommer att
oka och dirigenom kommer verket fi bittre underlag fér priori-
teringar och tillsynsinsatser.

8.2.3 Internationella samarbeten

I december 2006 tridde forordningen om konsumentskydds-
samarbete' i kraft. Férordningen syftar ytterst till att garantera en
enhetlig och hog konsumentskyddsnivd i hela EU och till att stirka
konsumenternas fortroende fér den inre marknaden genom att
tillhandah&lla ett effektivt redskap for tillsyn 6ver grinserna och
ange ramar for utbyte av god praxis och samarbete. Genom fér-
ordningen inrittades ett EU-nitverk for offentliga myndigheter
med ansvar for tillsynen av medlemsstaternas konsumentskydds-
lagstiftning (nitverket fér konsumentskyddssamarbete eller CPC-
nitverket), som togs i drift i december 2006. Inom férordningens
tillimpningsomride harmoniseras till viss del myndigheternas ut-
rednings- och tillsynsbefogenheter samtidigt som det foreskrivs
forfaranden f6r utbyte av relevant information och/eller vidtagande
av tillsynsdtgirder for att stoppa dvertridelser nir det giller grins-
dverskridande drenden. Nitverket har till uppgift att tillvarata kon-
sumenternas kollektiva intresse och tar dirfér inte upp enskilda
konsumentklagomal. Férordningen 3ligger medlemsstaterna att
vidta dtgirder nir de tar emot en begiran om &msesidigt bistind
genom nitverket samt att se till att tillrickliga resurser avsitts till
nitverkets myndigheter si att dessa skyldigheter kan fullgéras.
Foérordningen ger ocksd utdkade mojligheter att ta initiativ till
administrativt samarbete till vilket kommissionen bidrar med finan-
siering. Enligt foérordningen ska medlemsstaterna utse behoriga
myndigheter (i Sverige Konsumentverket) som ska ha ansvar for
tillimpningen av férordningens faststillda regler. Myndigheterna
ska, nir det foreligger skilig misstanke om en 6vertridelse inom
gemenskapen, 1 férhillande till varandra ha:

! Europaparlamentets och ridets férordning (EG) nr 2006/2004 av den 27 oktober 2004 om
samarbete mellan de nationella tillsynsmyndigheter som ansvarar f6r konsumentskydds-
lagstiftningen ("férordningen om konsumentskyddssamarbete”).
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e Ritt att {3 tillgdng till alla relevanta handlingar, oberoende av
form, om 6vertridelsen inom gemenskapen.

e Ritt att begira att vem som helst ska limna relevant information
om overtridelsen inom gemenskapen.

o Ritt att utféra nédvindiga inspektioner pd plats.

o Ritt att skriftligt begira att den berérda siljaren eller leveran-
téren upphor med dvertridelsen inom gemenskapen.

e Ritt att erhilla ett dtagande frin den siljare eller leverantdér som
gjort sig skyldig till en 6vertridelse inom gemenskapen om att
upphéra med denna dvertridelse och, i férekommande fall, ritt
att offentliggora detta dtagande.

e Ritt att begira upphorande av eller f6rbud mot varje o6ver-
tridelse inom gemenskapen och, 1 férekommande fall, att offent-
liggora dessa beslut.

e Ritt att begira att den férlorande parten skall betala ersittning
till statskassan eller till en mottagare som utsetts enligt nationell
lagstiftning om beslutet inte efterlevs.

I en rapport’ frdn 2009 konstateras bl.a. att férordningen har visat
sig vara ett kraftfullt redskap for tillsynsarbetet som har forstirke
konsumentskyddet i hela EU. Den har fyllt en lucka genom att ge
tillsynsansvariga tjinstemin 1 medlemsstaterna méjlighet att pi ett
effektivt sitt stoppa affirsmetoder till f6rfdng f6r konsumenter i
grinsoverskridande drenden. Den har ocksd gjort det littare for
yjdnsteminnen att férena sina krafter for att skapa trovirdiga forut-
sittningar for tillsynsarbetet 1 EU.

I Norden har konsumentombudsminnen ingdtt ett samarbets-
avtal for att skydda konsumenternas intressen. Samarbetsavtalet
innebir att konsumentombudsminnen samverkar och limnar bi-
tride till varandra for att ingripa mot marknadsrittsliga dvertridelser
1 det land dir niringsidkaren ir etablerad om marknadstéringen har
effekt i ett annat nordiskt land. Samarbetet grundar sig pd EG-
direktivet (98/27/EG) om férbudsforeliggande for att skydda kon-
sumenternas intresse. Sverige har genom lagen (2000:1175) om
taleritt fo6r vissa utlindska konsumentmyndigheter och konsu-

? Rapport frdn Kommissionen till Europaparlamentet och Ridet om tillimpningen av Europa-
parlamentets och ridets férordning (EG) nr 2006/2004 av den 27 oktober 2004 om sam-
arbete mellan de nationella tillsynsmyndigheter som ansvarar fér konsumentskydds-
lagstiftningen (férordningen om konsumentskyddssamarbete), KOM (2009) 336 slutlig.
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mentorganisationer implementerat direktivet och dirmed gett
laglig ritt for en myndighet eller en organisation i ett annat EES-
land att vicka talan vid svensk domstol med anledning av 6ver-
tridelser av vissa uppriknade konsumentskyddsdirektiv. Dit hor
bl.a. direktivet om vilseledande reklam’, det s.k. AV-direktivet* och
det s.k. distansavtalsdirektivet’. Nigot motsvarande samarbetsavtal
i forhallande till EES-linder utanfér Norden foreligger inte.

’ Europaparlamentets och ridets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om
vilseledande och jimférande reklam.

* Europaparlamentets och ridets direktiv 2007/65/EG av den 11 december 2007 om idndring
av ridets direktiv 89/552/EEG om samordning av vissa bestimmelser som faststillts i med-
lemsstaternas lagar och andra férfattningar om utférandet av sindningsverksamhet for tele-
vision.

> Europaparlamentets och ridets direktiv 97/7/EG av den 17 februari om konsumentskydd
vid distansavtal.
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9 Sanktionssystemet

9.1 Marknadsféringslagens sanktioner
9.1.1 Inledning
Av 7 kap. 8 § alkohollagen (2010:1622), AL, och 15 § tobakslagen

framgdr att forfaranden som strider mot bestimmelserna om
marknadsféring 1 respektive lag ska anses vara otillborliga mot
konsumenter vid tillimpningen av 5, 23 och 26 §§ marknads-
foéringslagen (2008:486), MFL. De sanktioner som kan bli aktuella
vid tillimpningen av marknadsféringslagen ir frimst férbud och
ligganden (23-24 §§ MFL). Forbud och dligganden kan forenas
med vite (26 §). En handling som strider mot férbudet avseende
kommersiella annonser 1 ljudradio eller tv-program vid marknads-
féring av alkoholdrycker och tobak kan ocksd sanktioneras med
marknadsstérningsavgift enligt 29-36 § marknadsféringslagen (7 kap.
8 § AL respektive 15 § tobakslagen). Sanktionerna behandlas nir-
mare nedan.

9.1.2  Forbuds- och informationsforelagganden

En niringsidkare vars marknadsféring dr otillborlig far forbjudas
att fortsitta med denna eller med ndgon annan liknande &tgird. Ett
sddant forbud f&r meddelas ocksd en anstilld hos niringsidkaren,
nigon annan som handlar pi niringsidkarens vignar, och var och
en som 1 6vrigt visentligt har bidragit till marknadsféringen. En
forbudssanktion kriver inte uppsdt eller virdsloshet pd nirings-
idkarens sida. Det ricker med att handlingen objektivt sett ir otill-
borlig. Ett forbud ska férenas med vite om det inte dr uppenbart
obehovligt. Vitet, som inte férutsitter ett sirskilt yrkande, sitts av
domstolen till ett schablonbelopp, limpligt anpassat 1 det enskilda
fallet. Vitet kan bestimmas som lépande nir det efter omstindig-
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heterna ir limpligt (se t.ex. Marknadsdomstolens avgéranden MD
2001:16 och MD 2001:19).

Det finns ocksd mojlighet att, nir niringsidkare vid marknads-
foring underldter att limna visentlig information, &ligga denne
skyldighet att limna sidan information. Med sidan information
avses bl.a. information som ska limnas enligt sirskild lagstiftning
eller enligt bestimmelserna om képerbjudande 1 11 §. Information
om garantier ir ocksi exempel pd visentlig information. I sam-
manhanget kan nimnas att méjligheten att utfirda ligganden be-
grinsas av tryckfrihetsférordningen och yttrandefrihetsgrundlagen.
Det ir dirfor inte mojligt att dligga ndgon att informera, t.ex. att
inféra annonser. Informationsskyldigheten enligt marknadsforings-
lagen intrider alltsd forst nir en niringsidkare sjilv viljer att an-
vinda sig av sddana framstillningar som berérs av ett informations-

3liggande.

9.1.3  Marknadsstérningsavgift

Marknadsstérningsavgiften kan ndgot férenklat beskrivas som en
typ av direktverkande sanktion for grova overtridelser av mark-
nadstéringsreglerna, dvs. frimst 1 stillet for straff. Det ska handla
om ett mer patagligt behov av att skydda konsument- och nirings-
idkarintressen. Marknadsstérningsavgift kan aktualiseras vid vissa
forfaranden som innebir dvertridelser av férbudet mot aggressiv
och vilseledande marknadsféring. Som namnet p& sanktionen an-
tyder ir avgiften avsedd att tillimpas pd férfaranden som ”stor”
marknadens funktion. Ett exempel pd nir en 4tgird stoér mark-
nadens funktion kan vara nir ett otillbérligt agerade ir av sidant
slag att det riskerar att leda till att konsumenter och andra nirings-
idkare far en bristande tilltro till en hel bransch (prop. 2007/08:115
s. 119). Ett avgiftssystem har ansetts ha en preventiv effekt, efter-
som belopp kan sittas sd att de blir avskrickande f6r andra foretag.
Avgiftens belopp kan variera mellan 5 000 kronor och fem miljoner
kronor, dock hégst tio procent av niringsidkarens rsomsittning. I
enlighet med principen om férbud mot dubbelbestraffning fir en
marknadsstdrningsavgift inte dliggas nigon for en dvertridelse av
ett férbud eller en underldtelse att folja ett dliggande som har med-
delats vid vite.

Som skil foér inférandet av en avgiftssanktion f6r annonsfor-
budet mot alkoholreklam 1 ljudradio- och TV anférdes i forarbet-
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ena att forbudet avsdg ett sirskilt klandervirt beteende och det
erinrades om att syftet med annonsférbudet var att konsumtionen
av alkoholhaltiga drycker inte skulle uppmuntras. Vidare ansdgs det
att annonsférbudet var tillrickligt tydligt for att det skulle kunna
triffas av en marknadsstérningsavgift (prop. 1995/96:160s. 136 1.).

9.2 Marknadsféringslagens processuella ordning

Talan om férbud och iligganden ska som huvudregel vickas vid
Marknadsdomstolen och en sidan talan fir vickas av KO, en
niringsidkare som berdrs av marknadsféringen, eller en samman-
slutning av konsumenter, niringsidkare eller lontagare (47 § MFL).

I samband med en férbudstalan kan yrkande om interimistiskt
forbud eller dliggande framstillas (27 § MFL). Forutsittningarna
for beslut om interimistiskt férbud enligt marknadsféringslagen
ansluter till 15 kap. 3 § rittegdngsbalken som dock inte dr direkt
tillimplig pd férbudsmdl enligt marknadsforingslagen (jfr SOU
1966:71 s. 300). I samband med inférandet av 1995 &rs marknads-
foringslag konstaterades 1 propositionen att méjligheten att med-
dela interimistiska beslut ir viktig, men att dessa regler tillimpats
restriktivt av Marknadsdomstolen. Regeringen framholl sirskilt att
den 6kade internationaliseringen och de nya medlen foér spridning
av information inneburit att marknadsféringen fitt en betydligt
storre genomslagskraft dn tidigare samt att det ir mojligt att pd
kort tid nd ut tll mycket stora omrdden och mottagargrupper.
Vidare anférdes att den tid en domstolsprévning tar i minga fall
overstiger den tid en marknadsféringskampanj pdgar, varfor skade-
verkningarna av en otillbérlig marknadsféringskampan;j kan bli
omfattande. Mot den bakgrunden vidgades domstolarnas mojlig-
heter att meddela interimistiska férbud och &ligganden sitillvida
att kravet pd “sirskilda skil” togs bort (se prop. 1994/95:123 s. 93).
Efter lagindringen krivs i stillet att kiranden visar ”sannolika skil”
for sin talan. Det kan konstateras att Marknadsdomstolen bedém-
ning av nir férutsittningarna for ett interimistiskt beslut ir upp-
fyllda varit forhdllandevis string dven efter det att lagindringen
genomfordes och domstolen har varit timligen restriktiv med att
meddela sddana férbud (se t.ex. Marknadsdomstolens avgéranden 1
MD 2001:18, MD 2003:11 och MD 2005:21).

KO kan vidare i fall som inte ir av storre vikt direkt meddela
forbud och dligganden (28 § MFL). Sidana foreligganden ir for-
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enade med vite, som normalt sitts nigot ligre in 1 Marknads-
domstolen. Det finns dock exempel pd fall dir KO har satt ut for-
hillandevis hoga viten, sirskilt nir det dr friga om storre foretag.
Som exempel kan nimnas att Aftonbladet den 5 mars 2012 god-
kinde ett forbudsforeliggande férenat med ett vite pd 750 000
kronor avseende férbud mot publicering av reklam for ett bant-
ningspreparat (FF 2012:5). Samma vite pélades Ica den 2 april 2012
med krav pd tydligare information om prissinkta varor (FF
2012:04a/TF 2012:03). For att KO:s foreliggande ska bli gillande
méste niringsidkaren som foreliggandet riktas mot godkinna detta
omedelbart eller inom en viss tid. Om foreliggandet har godkints
giller det som en lagakraftvunnen dom. Bakgrunden till denna
precisering ir att domar om férbud och liggande ska kunna prévas
i tvd instanser. Den innebir diremot ingen inskrinkning i moj-
ligheten till omprévning av myndighets beslut enligt 27 § férvalt-
ningslagen (1986:223). Sedan ett forbudsforeliggande har med-
delats fir talan om utdémande av vitet vickas vid en tingsritt som
ir behorig enligt 10 kap. rittegdngsbalken. En sddan talan fir alltid
vickas vid Stockholms tingsritt. Talan fir vickas av den som har
begirt vitesforeliggandet och av KO (49 § MFL).

Talan om marknadsstdrningsavgift vicks vid Stockholms tings-
ritt. KO har primir taleritt. Om KO i ett visst fall beslutar att inte
fora talan om marknadsstérningsavgift, f&r en dock enskild nirings-
idkare som berérs av marknadsféringen eller en sammanslutning av
niringsidkare vicka en sddan talan (48 § MFL).

9.3 Kommunernas sanktionsmojligheter

P3 tobaksomridet har kommunerna mojlighet att meddela de
forbud eller foreligganden som behovs for att tobakslagen eller
foreskrift som meddelats med stod av lagen ska foljas (20 § andra
stycket tobakslagen). I sammanhanget bér dock pdpekas att kom-
munens tillsyn ir begrinsad till forsiljningsstillen. Vid allvarliga
eller upprepade overtridelser av bestimmelserna 1 tobakslagen,
innefattande reglerna om marknadsféring, fir kommunen férbjuda
en niringsidkare som tillhandahiller tobaksvaror for f6rsiljning till
konsumenter att fortsitta med férsiljningen eller, om forbud anses
vara en alltfér ingripande dtgird, meddela varning (20 a § tobaks-
lagen). Beslut som en kommun har fattat med st6d av tobakslagen
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far overklagas hos allmin forvaltningsdomstol (25 § forsta stycket
tobakslagen).

Aven nir det giller detaljhandel med eller servering av folkol
kan kommunen, om bestimmelserna i alkohollagen inte f{6ljs,
forbjuda den som bedriver forsiljningen att fortsitta verksamheten
eller, om férbud ir en alltfér ingripande dtgird, meddela en varning
(9 kap. 19 § AL). Det kan i sammanhanget nimnas att kommunen,
som utdvar tillsyn av marknadsforing pd bl.a. serveringsstillen ocksd
har méjlighet att meddela en niringsidkare en erinran, varning eller
dterkalla serveringstillstdndet (9 kap. 17 och 18 § AL).
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10  En kartlaggning av
marknadsforingen av
alkoholdrycker och tobak

10.1 Inledning
10.1.1 Uppdragsanalys

Som inledningsvis nimnts 1 avsnitt 2.1 ir virt kartliggningsuppdrag
tudelat. Vi har sdlunda att kartligga dels omfattningen, inrike-
ningen och formerna av sidan marknadsféring av alkoholdrycker
som riktar sig till konsumenter, dels omfattningen av barn och
ungdomars exponering fér marknadsféring av alkoholdrycker och
tobak via digitala medier och tv (inklusive bestill-tv) samt de metoder
som anvinds.

Nir det giller den forsta delen av kartliggningen framgir av
direktiven att fokus ska ligga pa de digitala medierna. Inga typer av
medier eller former av marknadsféring dr dock uttryckligen undan-
tagna frin kartliggningsomridet, utan den enda avgrinsning som
anges ir att det ska vara friga om marknadsféring som riktas till
konsumenter. Uppdraget 1 denna del omfattar alltsd en kartligg-
ning av marknadsféring 1 sdvil digitala som mer traditionella medie-
kanaler, liksom sidan marknadsféring som sker direkt till konsu-
ment (t.ex. direktreklam). I sammanhanget kan vidare noteras att
denna del av uppdraget, enligt direktivens utformning, endast avser
marknadsféring av alkoholdrycker. Den andra delen av kartligg-
ningen — barn och ungdomars exponering fér marknadsféring —
avser dock bdde alkoholdrycker och tobak. Dirtill kommer att vi,
utdver genomforandet av en sjilvstindig kartliggning, ska ana-
lysera av forutsittningarna for att bedriva central tillsyn av gillande
regler for marknadsféring av sdvil alkoholdrycker som tobak. Mot
denna bakgrund framstdr det varken som indamailsenligt eller
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konsekvent att undanta marknadsféring av tobak frdn den férsta
delen av kartliggningen. Av direktiven framgdr inte heller om — och
1 s3 fall av vilka skil — en sidan begrinsning verkligen ir avsedd. Vi
har dirfor valt att kartligga omfattningen, inriktningen och formerna
dven av tobaksmarknadsforing.

Nir det sedan giller den del av kartliggningen som ska ta sikte
pd barn och ungdomars exponering f6r marknadsféring uppstills 1
direktiven en teknisk begrinsning sitillvida att kartliggningen
endast ska omfatta de digitala medierna och tv. Vi har emellertid
inte uppfattat att uttrycket digitala medier (se avsnitt 5.6) ir avsett
att innebira ndgon sirskild teknisk avgrinsning, annat 4n gentemot
marknadsféring 1 mer traditionella mediekanaler.

10.1.2 Syfte och inriktning

Kartliggningsuppdraget ir, sdsom det har formulerats 1 direktiven,
bide omfattande och mingfasetterat. Det kan redan inledningsvis
konstateras att det inte har bedémts mojligt att inom ramen for det
befintliga uppdraget presentera en fullstindig bild éver den mark-
nadsforing av alkoholdrycker och tobak som férekommer i dag. En
sddan presentation har dock inte heller bedémts vara nédvindig for
att tillgodose vad vi har uppfattat ir det huvudsakliga syftet med
kartliggningen, nimligen att skapa ett kunskapsunderlag for de
fortsatta 6vervigandena i frdga om férutsittningarna for att bedriva
central tillsyn av gillande regler f6r marknadsféring av alkohol-
drycker och tobak samt f6resld dtgirder som minskar risken fér att
barn och ungdomar exponeras f6r lagstridig marknadsféring.

Eftersom nya marknadsféringsmetoder och foreteelser vixer
fram 1 takt med den tekniska utvecklingen har vi valt att fokusera
pd overgripande utvecklingslinjer och karaktirsdrag i den digitala
marknadsforingen. Kartliggningsarbetet har sdlunda inriktats mot att
forsoka identifiera generella trender samt 3skddliggéra centrala
strategier, metoder och kommunikationskanaler vid marknadsféring
av alkoholdrycker och tobak.
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10.1.3 Genomfoérande

Kartliggningen har genomférts 1 fyra faser. Under uppstartfasen
har inledningsvis genomforts en schematisk kunskapsinventering
av de omrdden som vi har att kartligga. Resultaten frin denna
inventering har — tillsammans med kommittédirektiven — legat till
grund for en nirmare analys och precisering av kartliggningens
omfing, avgrinsningar, inriktning och syfte.

Under den efterféljande datainsamlingsfasen har ett omfattande
material samlats in och analyserats. Materialet, bestdende av i huvud-
sak svenska och internationella rapporter, studier och andra under-
sokningar, har foretridesvis tillhandahillits av de myndigheter och
organisationer som finns representerade i utredningen. Datainsam-
ling har emellertid dven dgt rum 1 samband med externt initierade
moten med olika intresseorganisationer.

Eftersom det dven ingdr 1 virt uppdrag att utreda hur tillsyn av
e-handel och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter bér
bedrivas har vi funnit det angeliget att sirskilt undersdka hur dessa
aktdrer marknadsfér sig gentemot svenska konsumenter. 1 detta
avseende har vi identifierat ett behov av att komplettera det
befintliga kunskapsliget. For att fullgéra uppdraget 1 denna del har
vi dirfér uppdragit &t Markér Marknad & Kommunikation AB
(Markér) att genomféra en marknadsundersékning. Undersok-
ningens huvudsakliga syfte har varit att komplettera kunskapsbilden
sdvitt avser forekomsten, inriktningen och formerna av sidan
marknadsféring av alkoholdrycker och tobak som hirstammar frin
olika aktdrer som bedriver e-handel och hemleverans med alkohol-
drycker. Undersokningens genomférande beskrivs mer ingdende i
avsnitt 10.9.1 nedan.

Under sammanstillningsfasen, som skett l6pande, har materialet
bearbetats och sammanférts. Sammanstillningen, som varit féremal
for dialog inom utredningen, har sedan legat till grund fér kart-
liggningens avslutande analysfas.

10.1.4 Redovisning

Vi har under datainsamlingsfasen tagit del av ett synnerligen
omfattande och komplext material och det har visat sig vara varken
moijligt, eller for den delen motiverat, att fullstindigt redogora for
detta. De referenser som i den féljande framstillningen gérs till
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olika studier, rapporter och undersékningar utgér foljaktligen endast
ett axplock av den granskade och analyserade dokumentationen
och redovisningen och sammanstillningen gér siledes inte ansprik
pd att vara uttdmmande 1 det avseendet.

Resultaten frin Markérs marknadsundersékning redovisas 1 av-
snitt 10.9.2 nedan.

10.2 Medieinvesteringar

Det finns flera leverantdrer av reklamstatistik. TNS Sifos reklam-
mitningar, som baseras pd mitningar av annonsvolymen 1 olika
medier, utgdr frin de ordinarie prislistorna. De redovisade siffrorna
ger dirmed ett matt pd reklaminvesteringarna brutto. Institutet for
reklam- och mediestatistik (IRM) redovisar i stillet reklamkost-
naderna netto, dvs. efter att eventuella provisioner och rabatter
riknats bort. IRM:s mitmetod bygger pa surveyundersdkningar. I
sammanhanget kan dven tilliggas att bdde TINS Sifos och IRM:s
statistik avser kopt medieutrymme. Andra investeringar i mark-
nadskommunikation, t.ex. kostnader fér sponsring, eventmark-
nadsféring och aktiviteter 1 sociala medier ir alltsd inte medriknade
i foretagens siffror.

Enligt IRM uppgick de totala medieinvesteringarna i Sverige for
alla former av annonsering till 31,9 miljarder kronor ar 2012. Under
dret skedde ett regimskifte pid annonsmarknaden sitillvida att
internet gick om dagspressen och ir nu Sveriges storsta reklam-
medium med en marknadsandel om 24 procent. Totalt omsatte
internetreklamen nirmare 7,7 miljarder kronor, en 6kning med
10 procent jimfért med féregdende ar. Samtidigt minskade de totala
medieinvesteringarna med 2,2 procent. Dagspressens annonsintikter
minskade under 2012 och omsittningen uppgick till 6,9 miljarder
kr, motsvarande en marknadsandel om knappt 22 procent.'

Enligt TNS Sifos reklammaitningar uppgick de totala medieinve-
steringarna till knappt 53 miljarder kronor under 2012.> De totala
reklaminvesteringarna fér alkoholdrycker uppgick samma 4r till
928 miljoner kronor. Investeringarna i alkoholreklam har dirmed
okat med drygt 512 miljoner kronor sedan &r 2009, vilket mot-
svarar en tredrig 6kning om drygt 120 procent. Jimférelsevis kan
nimnas att reklaminvesteringarna fér den totala marknaden under

! Pressmeddelande frin IRM, 2013-02-22.
2'TNS Sifos reklammitningar 2013-03-15.
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samma period 6kade med knappt 28 procent. Av de 92 redovisade
varuslagen/branscherna kommer alkoholdrycker pd plats 12 sett till
reklaminvesteringarnas storlek. Fem 4r tidigare dterfanns alkohol-
drycker pd plats 25.

Diagram 10.1 nedan illustrerar hur investeringarna i alkohol-
reklam fordelade sig pa olika typer av reklambirare under 2012.

Diagram 10.1 Investeringar (kr) i alkoholreklam utifran reklambérare
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Kélla: TNS Sifo.

I sammanhanget kan noteras att férdelningen inte ger en helt
rittvisande bild av verkligheten. Detta eftersom endast ett 50-tal
webbplatser bevakas inom huvudmediet internet. I dagsliget inne-
fattas t.ex. inte DN.se eller nigon annan av Bonniers webbplatser 1
matningarna.

Sett till olika produktslag inom kategorin alkoholdrycker fram-
gar av TNS Sifos statistik att ca 60 procent av reklaminvesteringarna
hinforde sig till vin, ca 25 procent till spritdrycker och drygt
fem procent till starkol.
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10.3  Andra investeringar i marknadskommunikation

Konsumentverket har i rapporten Reklam i nya klider’ undersokt
utvecklingen pd reklammarknaden nir det giller sivil totala medie-
investeringar som investeringar i andra former av marknadskom-
munikation. I rapporten frin 2011 konstateras att en stor andel av
reklamen &terfinns 1 traditionella medier som tv och dagspress. Négra
av de trender som lyfts fram ir att internetreklam och mobil-
telefonbaserad reklam 6kar 1 omfattning samt att allt mer av reklamen
ir tydligt mdlgruppsinriktad. Vidare konstateras att en vixande del
av foretagens investeringar 1 marknadskommunikation i dag ir kopp-
lade till sociala medier, men att den andel som utgér képt annons-
utrymme 1 de sociala medierna ir mycket begrinsad. Merparten av
investeringarna 1 denna del liggs istillet pd personal som aktivt
verkar 1 dessa medier. En effekt av att fler foretag har egna digitala
medier ir alltsd att en allt storre del av de resurser som totalt liggs
pd marknadskommunikation investeras 1 ”icke-kdpt” media.

10.4 Den upplevda omfattningen och inriktningen av
alkoholmarknadsforing

De o6kande investeringarna i alkoholreklam har inte gitt allmin-
heten obemirkt forbi. En undersokning frdn november 2011 visade
att drygt sex av tio tillfrdgade upplevde att reklam f6r 61, vin och
sprit hade ©kat de senaste dren. En majoritet av de ullfrigade
upplevde dessutom en 6kning av férekomsten av 6, vin och sprit i
matprogram och minga sdg dven en 6kning 1 dokusdpor, tv-serier
och filmer.*

Nir det giller forekomsten alkoholmarknadsféring 1 digitala
medier framgdr av en undersékning som Sveriges Marknadsférbund
18tit genomféra frdn 2012 att en majoritet av de tillfrigade upplever
att alkoholreklamen 6kat ocks3 i dessa medier.’

Det kan i sammanhanget tilliggas att den upplevda férekomsten
av marknadsféring inte nddvindigtvis dterspeglar den faktiska fore-
komsten. En brittisk undersékning frdn 2011, omfattande 2 300

’ En sammanstillning frén Konsumentverkets forskarseminarium 2011.

* Undersdkningen genomférdes av Novus pd uppdrag av IQ-initiativet AB (IQ) under
perioden 25-31 november 2011 och innefattade 1 616 stycken webbaserade intervjuer med
ett riksrepresentativt urval av den svenska befolkningen &ver 16 3r.

® Undersokningen baserades p4 en datainsamling den 18-24 oktober 2012 med hjilp av
SnabbaSvars webbaserade paneler. Totalt 1 046 svarande.
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brittiska ungdomar, visade att ungefir hilften av de tillfrigade ung-
domarna inte betraktade officiella Facebookgrupper fér alkohol-
drycker, eller alkoholsponsrade events, som marknadsféring.®

10.5 Allméanhetens installning till alkoholreklam

Enligt en undersékning frén 2009 ir allminheten kritisk till alko-
holreklam. Av de 1 000 intervjuade personerna svarade 73 procent
att forbudet mot att gora reklam f6r alkoholdrycker i radio och tv
ir bra och 45 procent ansig att det ska vara férbjudet att gora
reklam for alkoholdrycker dven i tidningar. Vidare svarade 66 pro-
cent av de tillfrdgade att de tycker det dr ganska eller mycket daligt
att det forekommer alkoholreklam 1 tidningar och tidskrifter.”

I en annan undersokning frin 2012 svarade 43 procent av de
tillfrigade att de anser att Sverige borde inféra ett allmint f6rbud
mot alkoholreklam.®

10.6 Anmadlningar avseende alkohol- och
tobaksmarknadsforing

De o6kade investeringarna i alkoholreklam &terspeglas ocksd 1 det
antal anmilningar som inkommit till Konsumentverket de senaste
dren. Som redogjorts for 1 avsnitt 8.2.1 uppgick antalet alkohol-
relaterade anmilningar under 2012 till 67 (och det totala antalet
anmilningar till 7 901). Aven om antalet anmilningar p3 alkohol-
omridet ir ligt i1 jimforelse med anmilningsfrekvensen pi vissa
andra omrdden dir Konsumentverket bedriver tillsyn kan konsta-
teras att antalet nistan har férdubblats de senaste tvd dren. Trenden
ir inte lika tydlig p& tobaksomridet.

Nykterhetsorganisationen IOGT-NTO har granskat de 67 alko-
holrelaterade anmilningar som inkom till Konsumentverket under
2012. Tolv av dessa avsig klagomal 6ver utebliven leverans av be-
stillda alkoholdrycker. En sammanstillning éver de 55 &vriga anmil-
ningarna terfinns i tabell 10.1 nedan.

¢ Undersokningen redovisas i rapporten Overexposed and overlooked — Young people’s views
on the regulation of alcobol promotion som tagits fram av organisationen Alcohol Concern
inom ramen f&r The Alcohol Concern Youth Policy Project.

7 Undersdkningen redovisas i rapporten Vem bebover alkoholreklam? (1Q rapport 2009:1)

¥ Resultaten frén undersdkningen redovisas i rapporten Alkoholreklamens framvixt (IQ
rapport 2012:1).
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Tabell 10.1 Anmalningar inkomna till Konsumentverket avseende
marknadsféring av alkoholdrycker ar 2012

- o0 22 £ 5 =2 < =
5 LE E = &8 . 2% £ =
2E £z S8 8 E 28 €8 =2 E
< S ] k=] = < o » = = S
X _— = —] - > [4-] [— - [~ (7]
SMS 3 3
Internet
(ej direkt- 3 3 5 3 1 2 3 20
reklam)
Tidning 4 6 1 11
Direktreklam
(internet) 2 ! 3
Direktreklam
(post) > )
Utomhus m.m. 2 1 1 2 1 1 2 10
v 1 2 3
SUMMA 10 1 12 11 5 2 3 5 55

Kalla: Konsumentverket och I0GT-NTO.

I tabellens vigrita rubriker har IOGT-NTO kategoriserat anmil-
ningarna utifrdn den angivna anledningen till anmilan. Under kate-
gorin Kinslor/stimning 8terfinns alltsd de anmilningar som enligt
anmilarna anspelat pd just kinslor eller stimningar pd ett otillbor-
ligt sitt, t.ex. annonser dir vin kopplats ithop med mysstunder eller
6l med vinskap. Under kategorin Trafik/sport/utbildning dterfinns
klagomal betriffande marknadsféring som forekommit vid t.ex.
sportevenemang. Rubriken Utformning innehdller frimst anmil-
ningar riktade mot obefintliga eller for smd informationstexter.
Kategorin inkluderar dven klagomal mot att utformningen av mark-
nadsféringen enligt anmilaren inte dverensstimt med produkternas
innehdll. Anmilningar som grundar sig pi klagomil over olika
former av uppsdkande marknadsféring aterfinns i kategorin Upp-
sokande. Anmilningar hinférliga till utformningen av kampanjer
dir alkoholmarknadsféring forekommer upptas under rubriken
Kampanjer. Under rubriken Gdvor upptas klagomal 6éver forfaran-
den som enligt anmilarna brutit mot alkohollagens givoférbud.
Klagomil frdn anmilare som i samband med t.ex. kép av alkohol
kint sig vilseledda 3terfinns under kategorin Oskdiliga avtalsvillkor.
Slutligen &terfinns under rubriken Prisinfo klagomal 6ver att det pris
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som angetts 1 marknadsféringen inte stimt 6verens med det verkliga
priset.

De viagrita rubrikerna anger hur anmilarna har kommit 1 kon-
takt med den marknadsféring som féranlett anmilan.

10.7 Marknadsforing av alkoholdrycker och tobak i
digitala medier

10.7.1 Inledning

IQ-initiativet AB (IQ)’ lit under vdren 2010 genomféra en kart-
ligening av den alkoholreklam som svenska konsumenter har till-
ging till via internet och mobiltelefoner. Resultatet frin undersok-
ningen redovisas 1 rapporten Sociala medier — alkoholreklam i nya
klider™. T rapporten illusteraras hur ett antal utvalda féretag mark-
nadsfor alkoholvarumirken samt foretagens produkter 1 olika digi-
tala mediekanaler. Aven i den senare rapporten Alkoholreklamens
framvixt" har de senaste drens dramatiska 6kning av investeringar i
alkoholreklam uppmirksammats, liksom de digitala mediernas 6kade
betydelse for marknadskommunikationen. En tydlig trend som
dirvid sirskilt lyfts fram dr den 6kade inriktningen mot de sociala
medierna. Alkoholmarknadsféringens férekomst 1 — och anspelning
pa — populira ungdomsmiljéer i sociala medier har ocksd uppmirk-
sammats sirskilt i rapporten Fullast pd Facebook".

Att marknadsféring av alkoholdrycker 1 allt storre utstrickning
férekommer 1 digitala medier ir inte en féreteelse som begrinsar sig
till Sverige. I slutet av 2009 lade EUCAM?" fram en trendrapport
som belyser marknadsféringens utveckling pd alkoholomridet de
senaste dren. I rapporten konstateras dels att marknadsféringen av
alkoholdrycker har 6kat i de digitala medierna, dels att de digitala
mediernas mojlighet till interaktivitet 1 allt stérre utstrickning
anvinds 1 marknadsforingssyfte f6r attrahera specifika méilgrupper.

? IQ-initiativet AB bildades i maj 2005 som ett fristiende dotterbolag till Systembolaget med
uppdraget att finna nya metoder f6r att minska alkoholkonsumtionen i Sverige.

°IQ Rapport 2010:2.

"' IQ Rapport 2012:1.

21Q rapport 2012:2.

3 EUCAM ir en organisation som startades 2007, finansieras av bl.a. Eurocare och svenska
IOGT-NTO och leds av National Foundation for Alcohol Prevention in the Netherlands
(STAP). Organisationen arbetar for att 6ka kunskapen och utbyta erfarenheter rérande
alkoholmarknadsféring liksom uppfdljningen av denna inom Europa. Organisationen kan
ses som ett resultat av/fortsittning av EU-projektet ELSA (Enforcement of national Laws
and Self-regulation on advertising and marketing of Alcohol) som avslutades 2007.
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Av rapporten framgir ocksd att marknadsférare nirmar sig ung-
domar pd olika sociala nitverkssidor samt annonserar pd webb-
platser som ir populira bland ungdomar."

Nir det giller férekomsten och karaktiren av alkoholmarknads-
foring 1 sociala medier har forskare riktat sirskild uppmirksamhet
mot det 1 dag 1 sirklass storsta sociala nitverket, Facebook. I den
amerikanska forskningsrapporten Alcohol promotion on Facebook"
presenteras en genomging av de mojligheter till marknadsféring
som plattformen erbjuder och i rapporten presenteras dven resul-
tatet frin en begrinsad kvalitativ undersékning av vanligt fé6rekom-
mande metoder f6r att marknadsféra alkoholdrycker pd Facebook.

I forskningsartikeln Everyday, Everywhere: Alcohol Marketing
and Social media — Current Trends'® redovisas resultaten av en
brittisk undersékning av marknadsféringen pd Facebook och Twitter
bland Storbritanniens 12 ledande alkoholvarumirken.

Att tobaksreklam inom EU och 1 ménga andra delar av virlden
ir forbjuden 1 tryckta medier samt pd bio och 1 TV, betyder inte att
dessa medier ir helt fria frin marknadsfoéring av tobak. EU-kom-
missionen har i en rapport frdn 2008 foérvisso konstaterat att for-
budet mot tobaksreklam 1 tryckta medier i allminhet respekteras i
medlemsstaterna och att det inte lingre tycks finnas nigra tradi-
tionella annonser for cigarettmirken i publikationer som ir avsedda
for allminheten. Av rapporten framgdr dock dven att tobaksreklam
fortfarande férekommer i form av omnimnanden i nyhetsartiklar
och tryckta mediers innehdll. Vidare konstateras att tobaksreklam
ofta ir synlig 1 nyhetsbilder (t.ex. frin idrottsevenemang) frin
tredje linder dir tobakssponsring av evenemang fortfarande ir
tilliten. I rapporten beskrivs den virtuella miljén som den storsta
utmaningen, eftersom den ir svdr att kontrollera till foljd av att
marknadsféringen ir fortickt och att de som bryter mot bestim-
melserna enkelt kan flytta sin verksamhet. Vidare framhélls att det
har blivit littare och vanligare att kdpa tobak via internet samt att
det pd de webbplatser som siljer tobak ofta finns inslag av mark-
nadsféring."”

Atskilliga studier och undersékningar visar att marknadsféringen
av tobaksprodukter har bytt skepnad och att en 6verging har skett

* Alcohol advertising in new media — Trends in Alcobol Marketing, EUCAM report
November 2009.

!5 Mart, S., Mergendoller, J. and Simon, M. (2009), Marin Institute, San Rafael, California.

' Nicholls, J. Alcohol and Alcoholism, 2012; 47(4):486-93.

7 Rapport frdn kommissionen till rddet, Europaparlamentet samt Europeiska ekonomiska
och sociala kommittén om genomférandet av direktivet om tobaksreklam (2003/33/EG).
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frin de traditionella kommunikationskanalerna tll de digitala
medierna. Resultaten frin en amerikansk studie som publicerades
2012 visar att de digitala medierna ger tobaksindustrin en kraftfull
och effektiv kanal fér att snabbt motverka denormaliserings-
strategier och den tobakskontroll som finns.'® Det finns silunda dven
pa tobaksomradet flera exempel pd hur de digitala medierna anvinds
1 syfte att engagera milgruppen och {3 denna att interagera med
tobaksmirket.” Foérpackningsdesign ir en aspekt som ir starkt
associerad med marknadsféring 1 digitala medier. Detta eftersom
tobaksindustrin i stor utstrickning anvinder sig av sidana medier i
samband med lanseringar av nya produkter. I sammanhanget kan
nimnas att det av Swedish Matchs tidning Inside framgir att
antalet produkter frin foretaget ckade frin ett 30-tal till 180 mellan
dren 2002 och 2008.

I december 2012 publicerade organisationen A Non Smoking
Generation en rapport dir férekomsten av marknadsféring av tobak
1 tre sociala mediekanaler pd internet (Facebook, Twitter och
YouTube) kartlagts.”® T rapporten konstateras bl.a. att utlindska
och svenska tobaksféretag kommunicerar produktlanseringar,
reklam och imageskapande bilder och filmer pi sidor och pi
konton som helt saknar &ldersreglering. Av kartliggningen framgar
vidare att det férekommer olika former av marknadsféring for tobak
1 alla tre kanalerna och att de ocksd anvinds integrerat. Kartligg-
ningen visar ocksd att det inte alltid ir tydligt om det ir privat-
personer eller foretag som stir bakom vissa av sidorna eller
grupperna. I rapporten ges ocksi exempel pd forekomsten av
interaktion mellan tobaksféretag och anvindare.

Genom det material som vi har granskat har ett antal generella
strategier och metoder for marknadstéring av alkoholdrycker
utkristalliserats. Dessa strategier och metoder, som 1 vissa avseen-
den kan skilja sig it pd det nationella planet, sammanfattats och
exemplifieras i de féljande avsnitten.

8 Freeman, B. New media and tobacco control. Tobacco Control 2012; 21: 139-144.

1 U.S. Department of Health and Human Services. Preventing Tobacco Use Among Youth
and Young Adults: A Report of the Surgeon General. Atlanta, GA: U.S. Department of Health
and Human Services, Centers for Disease Control and Prevention, National Center for
Chronic Disease Prevention and Health Promotion, Office on Smoking and Health, 2012.

2 Retweeted by Marlboro, A Non Smoking generation rapport 2012.
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10.7.2 Strategier

Att marknadsféringskampanjer gérs mer integrerade och synkroni-
serade, dvs. att samma budskap 4terfinns 1 flera medier, ir en gene-
rell strategi 1 reklamvirlden som anammats ocksd av alkohol- och
tobaksbranschen. Som tidigare nimnts inriktas 1 dag en allt storre
del av marknadskommunikationen mot de sociala medierna. Gemen-
samt f6r den marknadsféring som dominerar de sociala medierna ir
att det dr varumirket, snarare in sjilva produkten, som stdr i fokus.
De sociala medierna erbjuder goda mojligheter att genom inter-
aktiv, personlig och méilgruppsanpassad marknadsféring bygga
relationer med mélgruppen. I de sociala medierna ir det enkelt att
rekommendera ndgot fér andra, vilket innebir att ett marknads-
foringsbudskap snabbt kan fa mycket stor viral spridning. De digi-
tala medierna tillhandahiller flera verktyg for att skapa relationer
till mélgruppen och knyta vissa virden och associationer ull ett
varumirke. Underhillning ir en vanligt férekommande strategi fér
att 6ka intresset och den virala spridningen. Det finns itskilliga
exempel pd alkohol- och tobaksbolag som viljer att samarbeta med
personer som uppfattas att ge ritt image it det foretaget har att
erbjuda med foretagets varor, t.ex. profiler inom musik- och under-
hillningsvirlden, men dven inom idrottsvirlden.

En annan vanligt férekommande strategi for att bygga relationer
med maélgruppen ir att pd olika sitt engagera denna genom att
utnyttja de interaktiva funktioner som olika digitala medier erbjuder.
Att 18ta privatpersoner vara med och skapa innehdll 1 marknads-
kommunikationen ir idag en utbredd marknadsféringsstrategi. Det
anvindargenererade materialet blir en resurs i féretagens marknads-
féring och genom att engagera privatpersoner 1 marknadsféringens
utformning blir de ocksd en del av denna.

Som ett exempel pd hur nimnda strategier tillimpats av alkohol-
branschen kan nimnas det samarbete som Absolut Vodka under
varen 2012 inledde med Swedish House Mafia. Foretaget tog dj-
trion till hjilp f6r att lansera en ny global kampanj dir tanken var
att forena musikupplevelser med drinkar. Kampanjen ir integrerad
med Facebook, dir anvindarna erbjuds ta del av exklusivt material
frdn Swedish House Mafia, och dven gora sina egna remixer pd deras
och andra artisters musik. Till grund fér kampanjen ligger ldten
Greyhound som ir inspirerad av drinken Absolut Greyhound.

Nimnda strategier har anammats ocksd av tobaksindustrin. Det
finns flera exempel pd tobaksbolag som anvinder sig av digitala
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medier for att 8 malgruppen engagerad i skapandet av reklamfilmer
och designen av nya férpackningar. Av den tidigare nimnda
rapporten frin A Non Smoking generation framgdr t.ex. att besokare
pd General Snus officiella Facebook-sida uppmuntras att dela med
sig av sina tankar kring vad de tycker borde vara General snus nista
smak, med chans att vinna priser {6r deltagarna.

10.7.3 Kanaler och metoder

De digitala medierna erbjuder 1 dag ett vitt spektrum av kanaler for
marknadsforing av alkoholdrycker och tobak. Bland dessa kan nimnas
foljande.

Annonsering

Banners, dvs. reklamannonser som visas pd webbsidor, finns pi
nistan alla webbplatser och pd ménga internetbaserade sociala nit-
verk som t.ex. Facebook. Alkoholannonser utgér inget undantag.
Regelritt annonsering fér tobaksprodukter ir diremot, till f6ljd av
den hirdare reglering som omgirdar dessa produkter, inte lika vanligt
féorekommande, utan marknadsféringsresurserna anvinds i huvudsak
pd annat sitt.

Officiella webbplatser och sirskilda kampanjsidor

I princip alla alkoholproducenter och tobaksbolag har officiella webb-
platser. Dessa vinder sig 1 regel inte direkt till konsumenterna och
utgoér dirfér inte ndgon viktig komponent i marknadsféringen. I
stillet utgor officiella varumirkessidor centrala referenspunkter vid
foretagens marknadskommunikation. Vid produktlanseringar och
tillfilliga kampanjer skapas ocksd minga gdnger sirskilda kampanj-
sidor for att ytterligare profilera produkten. Dessa sidor erbjuder
inte sillan besokarna méjlighet att spela spel, delta i tivlingar, se pd
videoklipp och lyssna pd musik. Kampanjsidorna anvinds ocksg 1
méinga fall som en kanal fér att bjuda in till olika varumirkes-
sponsrade sociala evenemang och fester (events). Varje enskilt varu-
mirke kan ha separata sidor for olika geografiska och sprakliga om-
riden, vilket underlittar kommunikation p& anvindarnas moders-
mal. Varumirken kan ocks ha olika sidor fér olika produkter. De
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flesta varumirken har webbplatser som ir tillgingliga for svenska
internetanvindare, men det férekommer dven webbplatser som ir
spirrade for besdkare med svenska IP-nummer.

Flertalet webbsidor som marknadsfor alkoholdrycker och tobaks-
varor, sirskilt varumirkessidor, har nigon slags dldersgrins. Denna
ir 1 regel kopplad till en funktion dir anvindaren miste fylla 1 sin
dlder eller intyga att han eller hon har uppnitt en viss dlder for att
fa dtkomst till webbplatsen. I praktiken férekommer dock ingen
faktisk &lderskontroll och det ir dirfér oméjligt att sikerstilla att
mottagaren har uppnitt en viss 3lder. Budskapen hinner dessutom i
vissa fall nd besokaren innan dldersinformationen har ndtt fram.

Webbplatser med videoklipp

P4 internet finns en stor mingd webbplatser som erbjuder an-
vindare méjligheter att ladda upp och sprida filmer och filmsekven-
ser. Bland dessa ir YouTube den i dag stérsta. P4 YouTube fore-
kommer bide reklamfilmer och andra filmer med alkoholrelaterat
innehdll. De flesta reklamfilmer pd YouTube finns tillgingliga att
dela med sig av via sociala nitverk. Det innebir i sin tur att en
populir reklamfilm kan fi stor spridning dven utanfér den mail-
grupp som den ursprungligen var avsedd foér. Det finns flera
exempel pd reklamfilmer som har f&tt minga miljoner visningar. P4
YouTube kan tidigare tv-sinda reklamfilmer — inklusive sddana som
konstaterats bryta mot gillande lagstiftning — vickas till liv igen
och fi mojlighet att nd en stérre publik in nir de ursprungligen
sindes pd tv.”' Filmerna kan vara uppladdade av alkoholféretag,
reklambyrder eller privatpersoner. Flera alkoholvarumirken och
kampanjer har ocksd egna YouTube-kanaler. Som exempel kan
nimnas Bacardi Sveriges krogturné “Bacardi Razz Wingman on
Tour” som férutom videoklipp innehdller information om platser
och datum fér turnén.

Undersékningar visar att ocksd tobaksrelaterade filmer fore-
kommer pd YouTube.”” Det finns vidare beligg for att bl.a. svenska

I Brooks, O. (2010). “Routes to Magic” — The Alcoholic Beverage Industry’s use of new media
in alcobol Marketing, Institute for Social Marketing, University of Stirling and The Open
University.

22 Elkin L. Thomson G. The extent of YouTube videos with smoking and smokefree words. N Z
Med, 2010;123:93-94 och Connecting world youth with tobacco brands: YouTube and the
internet policy vacuum on Web 2.0. Tob Control 2010;19:361-366.
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snusdistributérer har lagt ut siljfrimjande filmer pd sidan.” En
litteraturéversikt av de filmer som granskats pd YouTube visade att
&ver 70 procent av dessa filmer skildrade en positiv bild av tobak.*
I en av studierna var 90 procent av modellerna 1 analyserade filmer
kvinnor och mer dn 50 procent tycktes vara i 8ldern 18-24 3r.”

Internetbaserade sociala nditverk

Internetbaserade sociala nitverkstjinster, t.ex. Facebook, erbjuder
alkoholvarumirken stora méjligheter till marknadsféring genom
annonsering eller utnyttjande av de sirskilda funktioner som nit-
verkstjinsterna erbjuder. P3 t.ex. Facebook har foretag mojlighet
att skapa egna sidor som di fungerar som en form av affisch pd
internet. P4 sidan gdr det att infoga bilder, videoklipp och linkar,
samt skriva inligg och skapa diskussioner tillsammans med andra
anvindare. I november 2011 hade tio ledande amerikanska alkohol-
varumirken nistan 6,7 miljoner minniskor som *gillar” deras Face-
book-sidor. Samma tio varumirken, utvalda fér sin ungdomsinrikt-
ning, hade lagt upp 35 725 bilder och 377 filmer pd sina Facebook-
sidor. Deras fans” hade laddat upp 15 416 bilder och 98 filmer pd
varumirkenas officiella Facebook-sidor.*

Minga féretag uppmuntrar sina anvindare att ladda upp eget
material, vilken sedan kan anvindas i marknadsféringssyfte. Minga
events marknadsférs 1 dag helt eller delvis via sociala medier, i
synnerhet Facebook. Ett illustrativt exempel ir en tivling som en
stor cidertillverkare 1 Storbritannien anordnade pd Facebook dir
anvindarna uppmanades att dagligen foresld alternativa slut pd en
reklamvideo, vilka sedermera presenterades pd YouTube.

Av de sidor som undersoktes av A Non Smoking Generation 1
den i avsnitt 10.7.1 redovisade undersckningen var det endast
General Snus som hade en officiell sida. P4 denna sida férekommer
tex. linkar tll bloggar, erbjudanden om tivlingar med vinst-
chanser, bilder pd events sponsrade av General Snus samt bilder pd

» Seidenberg AB, Rees VW, Conolly GN. Swedish match marketing on YouTube. Tob
Control 2010;19: 512-513.

2 Forsyth, S. R., Kennedy, C., & Malone, R. E. (2012). The Effect of the Internet on Teen and
Young Adult Tobacco Use: A Literature Review. Journal of Pediatric Health Care. doi:
10.1016/j.pedhc.2012.02.008.

» Kim, Kyongseok, Pack, Hye-Jin and Lynn, Jordan (2010). A Content Analysis of Smoking
Fetish Videos on YouTube: Regulatory Implications for Tobacco Control. Health Communi-
cation, 25: 2, 97-106.

26 Center on Alcohol Marketing and Youth (CAMY).
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nya produkter frin General snus m.m. P4 Facebook férekommer
dven, sdsom pd alkoholomridet, en stor mingd inofficiella varu-
mirkesprofiler och andra sidor med koppling till tobak.

Aven p3 Facebook ska applikationer kopplade till alkoholhaltiga
drycker, enligt den pohcy som galler, ha aldersgranser, men 1 prak-
tiken forekommer precis som 1 andra webbkanaler — ingen &lders-
kontroll.

Bloggar

En blogg (kortform av engelskans weblog) ir en webbplats som
innehiller periodiskt publicerade inligg och/eller dagboksanteck-
ningar pd en webbsida dir inliggen ir ordnade s& att de senaste
inliggen oftast ir hogst upp. De stora bloggarna erb]uder mojlighet
till annonsering, men fungerar ocksd som inspirations- och informa-
tionskillor for sina lisare. En undersékning som genomférdes av
en PR-byr4 2008 visade att 58 procent av 717 tillfrigade blogglisare
hade k&pt en vara sedan de list om den i en blogg.”

Flera svenska bloggar innehiller alkoholreklam och det fére-
kommer iven samarbeten mellan bloggare och alkoholrelaterade
aktorer. Alkohol och fest dr vanligt férekommande inslag pd de
populiraste livsstilsbloggarna och det finns flera exempel pd alkohol-
drycker som har nitt stor popularitet genom omnimnanden pd
sddana bloggar.*®

En nyligen publicerad undersékning som IQ l3tit genomféra
visar att 12 procent av de tillfrigade anser att det ir mycket eller
ganska vanligt med reklam f6r vin 1 denna kanal. Nistan lika minga
(11 procent) anser att detsamma giller for 6l/cider och 7 procent
att detsamma giller for spritdrycker.”

I november 2012 genomférde A Non Smoking Generation en
kartliggning av forekomsten av tobak pd de 50 stérsta bloggarna i
Sverige. Resultatens frin kartliggningen redovisas 1 rapporten
1,5 miljoner mojligheter. Kartliggningen pdgick under en veckas
tid under vilken man kunde konstatera att 1,5 miljoner lisare
ndddes av positiva framstillningar av tobak i form av bilder och

7 http://www.slideshare.net/mahirpr/mahir-bloggrapport-08.

2 Forekomsten av alkoholrelaterat material p bloggar har sirskilt uppmirksammats inom
ramen f6r projektet Marknadsféring till flickor, vilket drivs av Kvinnoorganisationernas
Samarbetsrdd i Alkohol- och Narkotikafrdgor (KSAN) med stéd frin Statens folkhilso-
institut. Inom ramen fér projektet har ocks3 ett flertal nyhetsbrev getts ut.

¥ Undersdkningen redovisas rapporten Alkobolreklam pd internet (1Q rapport 2013:2).
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texter pi bloggar. Aven om bilderna som regel inte syftade till att
marknadsféra tobaksprodukter konstateras i rapporten att expo-
neringen normaliserar och 1 vissa fall glamouriserar tobaksanvind-
ning bland den grupp unga tjejer som l6per storst risk att borja roka.

Aven de s.k. mikrobloggrana, dvs. bloggar dir antalet tecken per
inligg ir begrinsat, erbjuder mojlighet till marknadsféring. Manga
foretag anvinder sin mikroblogg till att f6rmedla nyheter, erbjud-
anden och 6vrig information genom att addera olika linkar. Det
finns flera internationella exempel dir alkoholféretag anvinder sig
av mikrobloggen Twitter f6r att marknadsfora sirskilda kampanjer
och dven pd Twitter forekommen fenomenet med anvindar-
genererade profiler 1 alkoholvarumirkens namn. Sdvitt framkommit
anvinder alkoholbranschen innu si linge inte Twitter 1 nigon
storre utstrickning pd den svenska marknaden, men flera varu-
mirken har registrerat svenska Twitterkonton.

P34 tobaksomrddet kan nimnas att Swedish Match har ett aktivt
twitterkonto dir bolaget regelbundet informerar om t.ex. nya smaker.

E-postmarknadsforing

Kanalen ir mycket kostnadseffektiv och det finns flera sitt att
skicka nyhetsbrev och annan direktmarknadsféring via e-post. En
variant av e-postmarknadsféring ir mojligheten att skicka olika
meddelanden till anvindare inom ramen for ett socialt nitverk, t.ex.

Facebook.

Sékmotorsoptimering

Marknadsféring via s6kmotorer dr en metod som anvinds for att
presentera webbplatser pd ett sddant sitt att sokmotorernas pro-
gram litt kan hitta dem. Man skapar ett innehdll pd hemsidan s8 att
det far sd hog relevans som méjligt i relation till de sékord som an-
vindarna utnyttjar. Optimeringen framstdr inte som reklam och
det dr inte omedelbart mojligt f6r anvindaren att avgéra om fore-
tagen har anvint sig av metoden eller inte. Det kan dven handla om
att féretagets annons visas direkt pd en sida d& anvindaren soker pd
vissa 1 forvig valda ord.
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Appar

Det forekommer ett inte obetydligt antal mobiltelefonapplika-
tioner, s.k. appar, med alkoholrelaterade spel, fakta, recensioner,
festtips, drinkrecept etc. Minga av dessa appar har en oklar hir-
komst, men det finns dven appar som otvivelaktigt har skapats for
alkoholvarumirken. Apparna har ofta ett littsamt och underhill-
ande innehill och dess syfte ir frimst varumirkesbyggande. Alko-
holmarkandstéring via mobiltelefoner dr idn s& linge inte ett lika
utbrett fenomen Sverige som pd vissa utlindska marknader, men
féorekommer. Som exempel kan nimnas en modeinriktad webbplats
som under sommaren 2012 anordnade en tivling dir deltagarna
uppmanades att ladda ner en foto-app som tagits fram av en &l-
leverantdr och direfter ladda upp sina bista forfestbilder pd webb-
platsen.

En tydlig trend som kan urskiljas ir att det blir allt vanligare att
med hjilp av GPS-teknik anpassa marknadsféringen utifrin bade
mélgrupp och fysisk position. Som exempel kan nimnas att en
oltillverkare infér fotbolls-EM 2012 lanserade en app innehéllande
en funktion som hjilpte anvindaren att hitta nirmaste bar som
visade fotboll pa tv och dir olullverkarens produkter serverades.

Flera undersokningar visar att det ocksd finns flera appar som
frimjar tobaksanvindning.”® En studie frin 2012 identifierade 107
appar, vilka var pd engelska och som forestillde tobaksprodukter ur
en positiv synvinkel, t.ex. information om mirke, var man kan képa
tobak eller som uppmanade till att roka. Apparna hade laddats ner
av fler in sex miljoner anvindare.’!

10.7.4 Sarskilt om sponsring

Den allt vanligare integreringen och synkroniseringen vid olika
reklamkampanjer ir, som getts exempel pd ovan, inte begrinsad till
olika mediekanaler. En undersékning som Sveriges Annonsérer lit
genomfdra under hdsten 2012 visar att 83 procent av annonsdrerna
anvinder sponsring och events i sin medie- och kommunikations-
mix och att s midnga som 72 procent dven lyfter aktiviteterna i

3° Freeman B. Is an iPhone good for your health? BMJ Group Blogs 2010. http://blogs.
bmj.com/bmj/2010/03/12/becky-freeman-is-an-iphone-good-for-your-health/

3! Bindhim, N. F., Freeman, B., & Trevena, L. (2012). Pro-smoking apps for smartphones: the
latest vebicle for the tobacco industry? Tobacco Control. doi: 10.1136/tobaccocontrol-2012-
050598.
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sociala medier. I stort sett samtliga av dessa har anvint Facebook
som kanal (98 procent) fér att addera till sina sponsring- och
eventprojekt och ungefir hilften anvinder Twitter, YouTube eller
bloggar.”

10.8 Ungdomars exponering for marknadsféring av
alkoholdrycker och tobak i tv och via digitala
medier

10.8.1 Inledning

Nir det giller hur ungdomar péverkas av marknadsféring av
alkoholdrycker har en sammanstillning av forskningen gjorts inom
ramen fér EU-kommissionens genomférande av EU:s alkohol-
strategi. Resultaten fr@n analysen, som omfattar totalt 13 lingtids-
studier med 38 000 ungdomar mellan 10 och 21 4r, presenteras i
rapporten Does marketing communication impact on the volume and
patterns of consumption of alcobolic beverages, especially by young
peoples — av review of longitudinal studies, som antogs av forskar-
gruppen vid Europeiska alkohol- och hilsoforumet i februari
2009.” Gruppen bestod av forskare valda av representanter frin ett
flertal EU-medlemslinder, representanter frin de ekonomiska
operatorerna och ideella organisationer. Enligt rapporten gav de
analyserade studierna genomgdende beligg for att alkoholreklam,
tillsammans med andra faktorer, paverkar ungdomars attityder till
och uppfattning om alkohol, inverkar p& alkoholdebuten bland de
ungdomar som inte har druckit tidigare samt 6kar konsumtion
bland de ungdomar som redan dricker alkohol.

Enligt ménga observationer anpassar alkoholindustrin sin reklam
till dryckessorter som unga féredrar, till mediekanaler och arenor
dir unga foretridesvis finns samt utseendet pd reklamen till vad
som attraherar unga mest.”* I en rapport frin det av EU-kom-

32 Pressmeddelande frin Sveriges Annonsérer 2012-10-11.

* Anderson P, de Bruin A, Angus K, Gordon R, Hastings G. Impact of alcohol advertising
and media exposure on adolescent alcohol use: a systematic review of longitudinal studies.
Alcohol and Alcoholism, 2009 May-hun;44(3):229-43.

**Se t.ex. Austin E W, Chen, M ], Grube J W. How does alcobol advertising influence
underage drinking? The role of desirability, identification and skepticism. ] Adolesc Health,
38(4), 376-384, CAMY (2004), Clicking with kids: Alcohol marketing and youth on the
Internet. Johns Hopkins Bloomberg School of Public Health. www.camy.org Center on
alcohol marketing and youth (CAMY). 2004. samt Hanewinkel R, Sargent JD. Longitudinal
study of exposure to entertainment media and alcobol use among German adolescents. Pediatrics
2009;123:989-95.
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missionen finansierade ELSA-projektet (Enforcement of national
laws and self-regulation on advertising and marketing of alcohol)
slds ocksd fast att det finns dtskilliga bevis f6r att alkoholannonser i
tryckt och sind media, samt i nya medieformer som internet och
mobiltelefoner har ungdomar som spec1f1k milgrupp.”

Aven nir det giller tobaksreklam visar en sammanstillning av 19
longitudinella att de ungdomar som ser och/eller ir mest medvetna
om tobaksreklam — har stérre benigenhet att borja roka och de
ungdomar som ser mest tobaksreklam ocksi réker mest.” I en
amerikansk enkitstudie bland ungdomar (irskurserna 6-12) angav
37 procent av de tillfrigade att de ibland eller ofta hade sett annon-
ser av tobaksprodukter pd internet. Andelen ungdomar som uppgav
att de under de senaste 30 dagarna hade fitt reklam av tobaksbolag
via e-post var 21 procent. En klar majoritet, 63 procent, uppgav att
de ibland eller oftast sdg skddespelare som anvinde tobak nir de
tittade pd tv eller film. Motsvarande siffra {6r de som uppgav att de
aldrig sett skidespelare roka pa tv eller film var 8 procent.”

Under hosten 2011 och vdren 2012 lit nykterhetsorganisationen
IOGT-NTO genomféra tvd undersékningar kring alkoholreklam,
en kvalitativ undersékning med fokusgrupper och en kvantitativ
undersékning med enkiter.”® Syftet med undersékningarna var att
ta reda pd om svenskar i olika dldrar méts av marknadsféring och
reklam f6r alkohol, hur de uppfattar den och dess budskap, om de
anser att den pdverkar och i s fall vem som piverkas av den. Det
gir inte att faststilla ndgra sikra slutsatser utifrdn resultaten frin
undersdkningen, eftersom undersékningen inte representerade en
jimn foérdelning av de olika &lderskategorierna. Dirtill kommer att
metoden fokusgrupper snarare syftar till 6ka forstdelsen av ett visst
fenomen in att faststilla konkreta slutsatser. Undersékningen
visade att en Overvigande majoritet av deltagarna i enkitunder-
sokningen uppgav att tonen i alkoholmarknadsféringen var allt
annat dn saklig, samtidigt som alla deltagarna i fokusgrupperna
kunde minnas alkoholreklam genom att associera den med vissa
kinslor och livsstilar. Alla tre fokusgrupperna menade att alkohol-

3 STAP (2007). Alcobol marketing in Europe: strengthening regulation to protect young people.
* Lovato C., Watts A., Stead LF., Best A., Impact of tobacco advertising and promotion on
increasing adolescent smoking behaviours. Cochrane Database of Systematic Reviews.
2011;(10):1-45.

%7 Centers for Disease Control and Prevention. (2012). 2011 National Youth Tobacco Survey:
Survey Codebook, Himtad 2013-02-21, frén http://www.cdc.gov/tobacco/data_statistics/
surveys/nyts/.

% Resultaten presenteras i IOGT-NTO:s rapport om alkoholreklam. Rapporten finns till-
ginglig pd http://iogt.se/wp-content/uploads/IOGT-NTOs-rapport-om-alkoholreklam.pdf.
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reklamen piverkade, men de flesta menade att den pdverkade
frimst andra minniskor in dem sjilva och att reklamen har betyd-
else for alkoholkonsumtionen hos mélgruppen som den riktar sig
ull.

Frigan om reklamens piverkan har behandlats 1 flera andra
sammanhang. En undersékning som Sveriges Marknadstérbund lit
genomfora hosten 2012 visade att tre av fyra tillfrdgade personer
uppgav att de inte piverkades i ndgon form av reklam fér alkohol-
haltiga drycker pd internet.”” En nyligen publicerad undersékning
som IQ l3tit genomféra visar pd ett liknande resultat 1 det av-
seendet.” Av IQ:s undersdkning framgdr emellertid ocksi att fyra
av fem tillfrdgade personer ir av uppfattningen att andra paverkas
av sddan reklam.

10.8.2 Film och tv

Inom ramen fér det delvis EU-finansierade projektet AMMIE
(Alcohol Marketing Monitoring in Europe) har alkoholreklam 1 tv
bevakats i fem olika europeiska linder (Bulgarien, Danmark, Italien,
Nederlinderna och Tyskland) under maj—oktober 2010. Resultaten
redovisas 1 rapporten Commercial promotion of drinking in Europe
— Key findings of independent monitoring of alcohol marketing in
five European countries, dir det bla. konstateras att ungdomar
under 18 &r ir sirskilt exponerade f6r alkoholdrycker.

I en annan internationell studie, omfattande elva olika linder
runt om 1 virlden, granskades och jimférdes tv-sindningar frin de
tre kommersiella kanaler i respektive land som var mest populira
bland barn. For Sveriges del var dessa TV3, TV4 och Kanal 5.
Forskarna fann att ett barn 1 Sverige som ir mellan tre och tolv ir
tar del av cirka 50 reklaminslag f6r mat och dryck per vecka. Av
denna reklam var endast snabbmat vanligare in alkohol, 1 sin tur
foljt av choklad och godis. Undersokningen visade att nir det
specifikt giller reklam f6r alkohol under barntimmarna hade Sverige
en hogre andel dn Brasilien, det land som totalt sett har mest
alkoholreklam 1 tv av alla de understkta linderna. Det visade sig
ocksd att mingden reklam for skripmat, alkohol och sotsaker i

% Se fotnot 5.
40 Se fotnot 29.
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okade 1 omfattning just under den vanligaste tiden for barns tv-
tittande jimfoért med 6vrig tv-tid.*

I en brittisk studie som publicerades 2011 undersoktes 1 vilken
utstrickning alkoholdrycker konsumeras eller visas 1 filmer. I
86 procent av de 300 granskade spelfilmerna, de flesta barntillitna,
férekom alkohol. Specifika varumirken visades 1 35 procent av
filmerna.*

En inventering av alkoholskildringar i populira biofilmer i 27
europeiska linder visade att sidana skildringar férekommer tim-
ligen ofta, sirskilt 1 filmer producerade 1 Europa. Detta giller dven
for filmer riktade till barn.*”

Flera undersékningar visar att rokning pd film ir vanligt fore-
kommande och studier visar ocksd att exponering av rokning pd
film bidrar till att ungdomar bérjar réka. Exponering av rékning i
film har dven samband med att ha testat att réka. Nistan alla
studier pd omradet visar ett dos-responssamband, ju mer rokning
ungdomarna ser pd film desto stérre sannolikhet att de roker. Andra
studier visar pd mer positiv attityd till rékning beroende pd hur
mycket rokning de sett pd film.*

10.8.3 Digitala medier

En rapport &ver svenskarnas internetvanor visar att anvindandet av
internet ir som storst i dldersgruppen 16-24 &r dir 92 procent
anvinder internet dagligen.” Av svenska internetanvindare i dlders-
gruppen 12-20 &r dgnar sig 91 procent it sociala nitverk och 1
dldersgruppen 19-25 4r besdker 64 procent sociala nitverk dag-
ligen. Motsvarande siffra f6r dldersgruppen 36—65 &r ir 56 procent.
I vissa avseenden skiljer sig de yngre, 12-35 &r, frin de ildre gene-
rationerna nir det giller internetanvindning. Det 4r deras intresse
for musik och deras vilja att aktivt sjilva bidra med innehdll till

! De svenska resultaten ir redovisade i Hillevi Prells doktorsavhandling Promoting dietary
change. Intervening in school and recognizing health messages in commercials,presenterad 2010
vid institutionen for kost- och idrottsvetenskap, Géteborgsuniversitet. Den internationella
studien ir publicerad i en artikel i American Journal of Public Health 2010, vol. 100, no. 9,
s. 1730-1736: Television Food Advertising to Children: A Global Perspective.

* Lyons A, m.fl.,, Alcohol imagery and branding, and age classification of films popular in the
UK. International journal of epidemiology, 2011 Oct;40(5):1411-9.

# Movies with a tick — Inventory of alcohol portrayal in Europe’s most popular movies,
EUCAM trend report 2010.

# World Health Organization. (2011). Smoke-free movies: from evidence to action

(Vol. 2 nd edition). Geneva: World Health Organization.

+ Olle Findahl, Svenskarna och Internet 2012.
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internet. De anvinder dirfor internet, mycket mer dn de ildre, for
att lyssna/ladda ner musik, fildela, ligga upp foton och posta inligg
1 6ppna diskussionsforum. De allra yngsta, 12-20 &r, dominerar
dock inom nigra omriden, bl.a. nir det giller att titta/ladda ner
videor, spela spel och anvinda sig av telefoni via internet. Rappor-
ten visar ocksd att 79 procent av svenska barn och ungdomar
mellan 16 och 25 &r i dag har tillgdng till en s.k. smartphone.

En undersékning som IQ Iitit genomfdra 2012 visar att drygt 2
av 10 ungdomar mellan 18 och 25 4r upplever att det férekommer
mycket eller extremt mycket reklam fér alkohol i sociala medier
och att tvd av tio upplever att sddan reklam har 6kat. Av under-
sokningen framgdr vidare att unga kvinnor upplever bide fére-
komsten och okningen som nigot storre in vad unga min gor.
Undersékningen visar ocks3 att fyra av tio ungdomar i dldrarna 18—
24 3r har fitt inbjudningar till fester av alkoholproducenter, barer,
pubar eller liknande via sociala medier. Det giller sirskilt dlders-
gruppen 18 till 20 4r dir 17 procent uppger att de har fitt sddana
inbjudningar ndgon eller flera ginger 1 veckan. Ytterligare 33 pro-
cent uppger att de har fitt inbjudningar nigon ging 1 manaden eller
nigon ging per 4r.*

En relativt nyligen publicerad undersékning, dven denna utférd
pa uppdrag av IQ, visar att fyra av tio upplever att alkoholreklam
har 6kat i digitala medier det senaste dret.” Av undersékningen
framgdr ocksd bl.a. att knappt fyra av tio (36 procent) i 3lders-
gruppen 18-24 &r upplever att det dr vanligt att vinner/kontakter
pa Facebook delar alkoholrelaterad information. Motsvarande siffra
for personer dver 25 &r var 11 procent. En av fyra i dldersgruppen
18-24 &r uppgav att det idr vanligt att f3 forslag pd Facebook att
gilla/folja sidor eller medverka 1 event med alkoholrelaterat inne-
hall. Bland personer 6ver 25 &r var det endast fem procent som
uppgav att sidana inbjudningar ir vanligt férekommande.

10.8.4 Sarskilt om sponsring

Som redogjorts for 1 avsnitt 10.7.4 ir sponsring 1 dag ett vanligt
forekommande inslag 1 annonsérernas medie- och kommunika-
tionsmix. IQ har under hosten 2012 13tit genomfora en undersok-

* Undersokningen redovisas i den tidigare nimnda rapporten Fullast p@ Facebook,
se fotnot 12.
7 Se fotnot 29.
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ning av omfattningen av och motiven bakom alkoholvarumirkenas
sponsring av svenska festivaler.” En sirskild analys har gjorts av
festivaler med en milgrupp under 25 ir. Av undersékningen fram-
gdr bl.a. att 85 procent av festivalerna har minst en sponsor och
fyra av tio svenska festivaler har en primir mélgrupp som ir under
25 &r. Av de festivaler som har sponsorer har 30 procent en
alkoholleverantér som sponsor. Bland festivaler med en majoritet
besdkare under 25 &r har 43 procent en alkoholsponsor. Av de
festivaler med en majoritet besdkare dver 25 &r, vilka ir fa, har
14 procent en alkoholsponsor. Av undersékningen framgdr vidare
att de intervjuade festivalarrangérerna anser att dlsponsorer ir den
mest framtridande sponsorskategorin bland festivaler med en mal-
grupp under 25 &r, medan denna kategori inte 1 ndgot fall lyfts fram
som den mest framtridande sponsorn bland festivalarrangérerna
med en milgrupp 6ver 25 &r. Av undersékningen framgir vidare att
alkoholsponsorerna idr betydligt aktivare nir den primira mal-
gruppen ir under 25 &r. Den okade aktiveringen tar sig uttryck
frimst 1 form av 6kad exponering samt genom aktiviteter i sociala
medier eller pd/kring festivalomridet.

10.9 Markérs undersokning
10.9.1 Undersokningens syfte och genomfdrande

Utredningen har funnit det angeliget att sirskilt underséka mark-
nadsféringen av e-handel med alkoholdrycker. Eftersom kunskaps-
underlaget 1 denna del har visat sig vara begrinsat har vi uppdragit
&t Markor att nidrmare undersoka férekomsten, inriktningen och
formerna av sidan marknadsforing. Uppdraget till Markor har
emellertid inte varit begrinsat till marknadsféring av e-handel, utan
dven mer generella aspekter av alkoholmarknadsféring har berorts i
syfte att komplettera och stimma av den kunskapsbild som ut-
kristalliserat sig under kartliggningsarbetets ging.

Undersékningen har genomfoérts med hjilp av telefonintervjuer
under vecka 7-10 i1 r. Totalt har 1 000 intervjuer genomférts med
ett slumpmissigt urval pd nationell nivd med allminheten 1 dldern
16-65 &r. Eftersom ett ersittningsurval anvints har resultaten viktats
utifrin lder och kén pd nationell nivd. Orsaken till att resultaten

* Resultaten frin undersékningen redovisas i rapporten Alkoholvarumdrkenas sponsring av
svenska festivaler (IQ rapport 2013:1).
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viktats dr att det vanligtvis finns en hogre svarsvilja hos kvinnor
och ildre personer.

10.9.2 Undersokningsresultaten

Nedan féljer en sammanfattning av resultaten frin Markors under-
sokning. For en fullstindig redovisning hinvisas till Markors
rapport som finns fogad till detta betinkande som bilaga 3.

Respondenternas upplevelse kring hur omfattningen av alkohol-
reklam har forindrats de senaste &ren visar att drygt hilften anser
att den har 6kat och ungefir fyra av tio anser att den varit ofér-
indrad. Den yngsta 3ldersgruppen (16-24 4r) ir de som 1 ligst
utstrickning har upplevt att alkoholreklamen 6kat de senaste dren.
Andelen som upplever det ir drygt fyra av tio. Gillande de kom-
munikationskanaler som anvinds f6r spridning av alkoholreklam ir
tv och tidningar de kanaler som upplevs som vanligast fér samtliga
ldersgrupper. De yngre &ldersgrupperna uppger sig dock 1 storre
utstrickning in de ildre dldersgrupperna uppleva annonsering av
alkoholdrycker pd internet och 1 sociala medier. I den yngsta &lders-
gruppen har nistan sju av tio (68 procent) tagit del av alkohol-
reklam pd internet och drygt en av tre (33 procent) via sociala
medier. Motsvarande siffror f6r ett genomsnitt av de 6vriga dlders-
grupperna ir 48,5 procent respektive 12,5 procent.

P2 totalnivd svarar en av fyra respondenter att de blivit erbjudna
att kopa alkoholdrycker pd distans. Hogst andel dterfinns i dlders-
gruppen 45-54 r (35 procent) och ligst i den yngsta 8ldersgruppen
(12 procent). De vanligaste kanalerna for att ta del av sidana
erbjudanden ir post (31 procent), internetannonser (30 procent)
och genom tidningar (26 procent). De yngre &ldersgrupperna har i
hégre utstrickning tagit del av sddana erbjudanden genom annonser
pa internet medan de ildre grupperna som tagit del av sidana
erbjudanden 1 hogre utstrickning fitt dessa via posten (ungefir
fyra av tio 1 dlderskategorin 35-44 &r). Av de respondenter som fitt
sddana erbjudanden upplever ca fyra av tio att foretaget som till-
handahéll erbjudandet var svensk. En tredjedel upplever att det var
utlindskt och lika stor andel 4r osikra betriffande foretagets
ursprung.

Av undersokningen framgdr vidare att tvd av tio tillfrdgade upp-
ger att alkoholreklam alltid eller oftast anger var alkoholdrycker
kan koépas. Knappt sex av tio svarar att s aldrig eller sillan ir fallet,
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medan tvd av tio inte vet. Bland de respondenter som i nigon min
svarat att alkoholreklam brukar ange var alkoholdrycker kan képas
anges som vanliga exempel ”Systembolaget”, "Butiker i Tyskland”,
“Butiker i Danmark”, ”Olika hemsidor p4 Internet”, Vinklubbar”
och ”Bordershops”. Av respondenterna svarar ca hilften (49 pro-
cent) att de upplever att det ir lagligt att pi internet erbjuda
alkoholdrycker for férsiljning. Tre av tio uppfattar att sd inte dr
fallet, medan ett fital (4 procent) upplever att s ibland ir fallet.
Knappt tvd av tio (17 procent) svarar att de inte vet. Endast en
brikdel av de tillfrigade uppger att de sjilva har bestillt alkohol-
drycker via internet (5 procent). I dlderskategorin 45-54 4r ir det
dock nistan en av tio (9 procent) som uppger sig ha bestillt alko-
holdrycker via internet.

Respondenterna 1 undersokningen har vidare, utifrdn en fem-
gradig skala, fitt svara pd hur vil de instimmer i fem p4 férhand
valda pdstienden om bestillning av alkohol via internet, nimligen
”Alkohol blir billigare”, ”Det ger férméanligare erbjudanden”, “Det
ger ett rikare utbud”, ”Det gor det littare f6r unga att f3 tag pd
alkohol” och "Det 6kar alkoholkonsumtionen”. Det pastdende som
hégst andel instimmer 1 dr att det blir littare f6r unga att fi tag pd
alkohol, vilket nistan sju av tio respondenter svarar pd totalniv.
Ligst instimmandegrad visas f6r pdstdendet om att det skulle ge ett
rikare utbud vilket 35 procent av respondenterna instimmer i.

10.10 Den framtida utvecklingen

Kunskapen om marknadsféringen pd alkohol och tobaksomridet
ir, till f6ljd av den snabba tekniska utvecklingen, mycket flyktig
och vad som utgjorde en sanning i gir behover inte vara det 1 dag.
Detta fir tll foljd att det dr vanskligt att forutspd den framtida
utvecklingen. Det framstdr emellertid inte som ett alltfér vigat
antagande att de digitala medierna kommer att {3 en in mer fram-
tridande roll i framtiden och att den tekniska utvecklingen kommer
att bidra till 6kade férutsittningar for malgruppsanpassad och
personlig marknadsforing. I takt med att antalet smartphones har
okat har marknadsférare visat ett allt storre intresse for t.ex. plats-
specifik marknadsféring genom anvindande av olika positions-
baserade tjinster (Location-Based Services — LBS). For att locka
fler foretag att anvidnda sig av sociala medier som marknads-
foringskanal har bl.a. Facebook skapat funktioner som integrerar
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LBS i den befintliga sociala medieplattformen. LBS-funktionen gor
det mojligt att integrera anvindarnas mobila enheter med den
webbaserade sociala medieplattformen. Dessa [8sningar gor att
anvindarna ir tillgingliga for att genom sin mobiltelefon ta emot
meddelanden och rapportera var de befinner sig via sociala medier.
LBS-applikationerna tilliter féretag att integrera sin befintliga
anvindning av sociala medier med sin position och liter anvindarna
“checka in” p& denna position, t.ex. en affir eller restaurang.
Genom att gora detta sprids ett “kvitto” pd att en person har be-
sokt en fysisk butik till dennes vinner for att pd s sitt forsoka
locka fler kunder till butiken.

En annan utvecklingstendens som gir att urskilja pd marknads-
foringsomridet ir att foretag med hjilp av sirskilt utvecklad mjuk-
vara ”lyssnar av” vad som skrivs om ett visst foretag eller en sir-
skild produkt inom sociala medier. Inom vinbranschen finns t.ex.
ett foretag som tillhandahiller sina kunder, 1 huvudsak vinforetag,
upplysningar om produktrelevanta konversationer samt informa-
tion om personerna bakom dessa konversationer.

Nir det giller den utlandssinda alkoholreklamen 1 tv, vilken
idag stdr for en stor del av reklaminvesteringarna 1 alkoholdrycker,
kan konstateras IOGT-NTO:s anmilan, som nirmare redogjorts
for 1 avsnitt 7.3, kan komma att {8 en avgorande betydelse for den
framtida utvecklingen.
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11  Overvaganden och forslag

11.1 Reformbehovet

I direktiven framhdlls att det i dag inte finns nigon samstimmig bild
av hur omfattande marknadsféringen av alkoholdrycker och tobaks-
produkter i1 digitala medier dr och vilka kanaler och metoder som
anvinds. Det pdpekas dock att marknadsforingen av alkoholdrycker
i medierna har 6kat kraftigt de senaste ren, liksom att marknads-
foéring via internet och sociala medier har blivit ett allt vanligare in-
slag. Vidare konstateras att en okontrollerad marknadsféring av
alkoholdrycker och tobak via digitala medier riskerar att 6ka barn
och ungdomars exponering f6r sddan marknadsféring samtidigt som
sambandet mellan exponering av marknadsforing av alkoholdrycker
och ungas konsumtion av alkoholdrycker lyfts fram.

Den kartliggning som vi har genomfért visar otvetydigt att mark-
nadsforingen av alkoholdrycker har ¢kat nirmast lavinartat under
de senaste dren, bade 1 friga om medieinvesteringar och nir det giller
spridningsvigar. Marknadsforingen har alltsd okat sdvil 1 mer tra-
ditionella mediekanaler som 1 fler, nyare kanaler, exempelvis olika
varianter av digitala medier. Det innebir exempelvis att marknads-
féringen av sdvil alkohol som tobaksprodukter har bytt skepnad dels
genom att en 6vergdng har skett frin traditionella kommunikations-
kanaler till digitala medier, dels genom att grinslandet fér vad som
ir annonsering respektive annan typ av publicering har férindrat
karaktir. Grinserna ir numera minga ginger mer svirbedémda.

Aven om det dr svirt att rent kvantitativt mita alkohol- och
tobaksmarknadsféringens utbredning i1 de digitala mediekanalerna
kan konstateras att en allt storre del av de totala marknadsférings-
resurserna investeras pd annat sitt in genom kdpt annonsutrymme,
1 synnerhet vad giller de sociala medierna. De tidigare redovisade
investeringarna i alkoholreklam (se avsnitt 10.2) ger silunda inte en
uttdémmande bild av utvecklingen pd omridet.
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Vidare miste beaktas att den snabba tekniska utvecklingen pd
marknadsféringsomridet innebir att nya metoder och kanaler ut-
vecklas kontinuerligt. Det innebir i sin tur att tidigare kunskap
riskerar att forhdllandevis snabbt bli inaktuell.

En av de mer pdtagliga trenderna som har blottlagts under kart-
liggningen ir att marknadsféringsinsatser tas vidare till de sociala
medierna. Det forhillandet att reklambudskap och andra marknads-
foringsdtgirder i de sociala medierna i flera fall anspelar pd populira
ungdomsmiljéer ger naturligtvis anledning att ifrdgasitta motiven
bakom sidana atgirder. Med hinsyn till barn och ungdomars 6ver-
representation i dessa medier kan ocksd limpligheten, och 1 vissa
fall lagligheten, av att 6verhuvudtaget marknadsfora alkoholdrycker
1 sidana kanaler ifrigasittas. Att barn och ungdomar de facto expo-
neras for marknadsfoéring av alkoholdrycker och tobak i en inte obe-
tydlig omfattning stir under alla férhillanden klart.

Alkoholdrycker och tobaksprodukter dr i grunden marknads-
produkter, vars identitet byggs upp kring en avancerad blandning
av olika marknadsféringstekniker. I denna blandning savil ingdr tra-
ditionell marknadsfdring som anvindandet av nyare tekniker som
mobiltelefoni och internet. Internet har onekhgen Sppnat upp nya
mo;hgheter for foretag att konversera med sina milgrupper, i syn-
nerhet 1 de sociala medierna. Fordelarna med sociala medier ir att
industrin fir spridning av sin marknadsféring till en mycket 1ag kost-
nad och kan skapa en direktrelation med sin milgrupp, genom att
lata dem vara delaktiga i utformningen och marknadsféringen av
produkterna. Dessutom blir malgruppen i praktiken mirkesambassa-
dorer di de delar t.ex. foton och videoklipp med foretagets produk-
ter. Inslaget av interaktion och férekomsten av anvindargenerarat
innehdll 1 dessa medier gor det svért att i det enskilda fallet fast-
stilla grinsen mellan marknadsféring och andra budskap som sak-
nar ett bakomliggande kommersiellt syfte. Nir det giller marknads-
foring av tobak, vilken omgirdas av en striktare reglering in nir det
giller alkoholmarknadsféring, framstdr de tillimpade marknads-
foringsmetoderna som dn mer kreativa och raffinerade. Det kan
dirfér ménga ginger vara svirt att avgdra om t.ex. en Facebooksida
administreras av en privatperson eller ett foretag och det fore-
kommer att varumirken utnyttjar sidor skapade av privatpersoner i
marknadsféringssyfte genom att t.ex. ligga in kommentarer, skicka
inbjudningar till events och tillhandah&lla saker for utlottning

Fréin ett t1llsynsperspekt1v kan alltsd konstateras att ménga fore-
teelser befinner sig i en grdzon, inte juridisk men vil bevismissig.
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Dirtill kommer att det till £6]jd av marknadsféringskampanjernas
ofta integrerade karaktir, dir olika delar i kampanjen samverkar, kan
vara svart att utifrdn en enskild marknadsforingsdtgirds isolerade
kontext gora en helhetsbedémning av kampanjen i stort.

I direktiven framhalls att de ansvariga tillsynsmyndigheterna pd
alkohol- och tobaksomridet har pdtalat svirigheter nir det giller att
bedriva tillsyn pd internet och att man delvis méste hitta nya meto-
der for att sikerstilla att riktad marknadsféring kan fingas upp och
granskas, liksom att en okontrollerad marknadsféring av alkohol-
drycker och tobak via digitala medier riskerar att 6ka barn och ung-
domars exponering f6r marknadsforing av alkoholdrycker och tobak.
De praktiska tillsynsproblem som har blottlagts under virt arbete
kan sammanfattas enligt f6ljande.

Den tekniska utvecklingen har medfért att férutsittningarna fér
att bedriva central tillsyn av gillande regler har férindrats. Det digi-
tala spektrumet ir stort. Marknadsféringen ir ofta flyktig och den
virala spridningen snabb och okontrollerad. En stor del av dagens
marknadsféring priglas av interaktivitet och de nya medierna erbju-
der storre mojligheter till riktad, milgruppsanpassad marknadsforing
in de mer traditionella kommunikationskanalerna. Marknadsféring
1 digitala medier dr dirfor svdrare att fanga upp och stiller hogre krav
pd de konsumenter som 6nskar anmila misstinkt otillbérlig mark-
nadsforing.

De 6kade mojligheter till marknadstéring som digitala kanaler
erbjuder har vidare gjort att gransdragningsproblematiken har 6kat.
Siljfrimjande budskap pd bloggar och i andra sociala medier befin-
ner sig stundtals 1 en definitionsmissig grizon och det kan dirfor i
ménga fall vara svirt att pdvisa ett avsittningsfrimjande syfte. En
annan utveckling idr att en marknadsféringsdtgird pd internet ofta
foljs upp av en rad olika aktiviteter, exempelvis sponsrade events med
Facebook- och Youtube-sidor. Aven hir kan det vara svirt att be-
déma syftet med de enskilda &tgirderna.

Marknadsféringen ir 1 bland grinscverskridande, vilket 1 vissa fall
begrinsar mojligheterna att ingripa mot misstinkta overtridelser
med stéd av svensk ritt samt att verkstilla marknadsrittsliga
sanktioner.

I méngt och mycket kan det hivdas att den nuvarande regle-
ringen av marknadsféringen i och for sig ir tillricklig, men att den
inte tillimpas 1 den utstrickning eller pa det sitt som krivs for att
mota det behov av tillsyn som de senaste drens utveckling har aktu-
aliserat. Med ett sidant synsitt kan det ocksd hivdas att det dr upp
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till regeltillimparna — frimst Marknadsdomstolen — att klargéra de
eventuella svdrigheter och tillimpningsproblem som kan finnas pd
omrddet. Som redovisats 1 avsnitt 8.2.1 och som utvecklas nedan
har flera tidigare utredningar noterat att det i mycket begrinsad ut-
strickning férekommer att Konsumentombudsmannen (KO) agerar
mot marknadsféringsdtgirder av alkohol eller tobak. Svitt vi har
erfarit dr situationen densamma idag. Samtidigt ir det emellertid
tydligt att marknadsféringen av alkohol och tobak 6kar snabbt i
omfattning och att detta ocksd sker pd arenor som har ungdomar
som huvudsaklig milgrupp. Den nuvarande situationen ir alltsd
inte tillfredsstillande. T det f6ljande bedomer vi vilka dtgirder som
enligt vir mening ir indaméilsenliga for att tllskapa en bittre
fungerande och effektivare tillsyn av marknadsféringen av alkohol

och tobak.

11.2 Organisationen av tillsynen

Vir bedomning: En genomgripande forindring av ansvarsfor-
delningen mellan Konsumentverket/Konsumentombudsmannen
och Statens folkhilsoinstitut bedéms inte bidra till en effektivare
ullsyn.

Virt f6rslag: Ansvaret {or den centrala tillsynen av bestimmelsen
19 a § tobakslagen ska flyttas 6ver frin Konsumentverket/Kon-
sumentombudsmannen till Statens folkhilsoinstitut. Den omedel-
bara tillsynen 6ver efterlevnaden av bestimmelsen ska utovas av
kommunerna.

11.2.1 Den dvergripande ansvarsfordelningen

Av den kartliggning som vi har genomfért framgdr att det tveklost
forekommer marknadsforing av alkohol och tobak som ir otillbér-
lig och att de nya former av marknadsféring som det digitala medie-
landskapet i1 dag erbjuder har 6kat exponeringen fér marknads-
foringen allmint och inte minst bland ungdomar. Hirtill kommer
att framvixten av en e-handelsmarknad for alkoholdrycker ocksa har
dtfoljts av en intensiv och 1 flera fall tydligt otillbérlig marknads-
foring. Den digitala marknadsféringens ofta flyktiga karaktir och
potentiellt snabba virtuella spridning, i kombination med att mark-
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nadsforingskampanjerna i dag ofta dr synkroniserade och integrerade
1 helhetslosningar, stiller stora krav den eller de myndigheter som
har att bedriva central tillsyn.

Som redan konstaterats férekommer det, svil 1 dagsliget som
historiskt sett, endast 1 mycket begrinsad utstrickning att KO agerar
mot marknadsféringsitgirder av alkohol eller tobak. Med utgings-
punkten att Konsumentverkets verksamhet i stor utstrickning ir
externt initierad, dvs. ir beroende av i vilken utstrickning det
kommer in anmilningar till verket, ir detta inte anmirkningsvirt.
Jimfért med Konsumentverkets totala drendemingd utgér alkohol-
och tobaksirendena en nirmast férsumbar del (se avsnitt 8.2.1).

Att antalet anmilningar ir foérhdllandevis i pd alkohol- och
tobaksomridet kan naturligtvis ha flera forklaringar. Den grund-
liggande problematik som férekommer vid annan marknadsféring
mellan kdpare och siljare gor sig inte gillande pd samma sitt pd en
reglerad marknad med de begrinsningar som finns i marknads-
foéringsreglerna f6r alkohol och tobak. Det finns ocksi skil att anta
att allminhetens kunskap om den marknadsrittsliga regleringen pd
alkohol- och tobaksomridet, liksom benigenhet att anmila misstink-
ta overtridelser, inte ir lika stor som pd minga andra konsument-
rittsomrdden. Marknadsféring 1 digitala kommunikationskanaler
stiller dessutom tvekldst sirskilda krav pd anmilarnas férmiga att
bedéma och dokumentera misstinka vertridelser av marknads-
foringsreglerna. Under virt arbete har ocksd framkommit att all-
minhetens missndje mot olika marknadsféringsbudskap 1 vissa fall
kommer till uttryck i kontakter med andra myndigheter in Kon-
sumentverket. Tullverket har t.ex. pdtalat att de inte sillan kontaktas
av privatpersoner som i samband med e-handel har kint sig lurade
nir de efter inforsel har paforts svensk alkoholskatt.

De allminna folkhilsoskil som ligger till grund for bl.a. begrins-
ningarna i1 mojligheterna till marknadsféring av alkohol och tobak
tas uppenbart inte tillvara om tillsynsmyndighetens verksamhet 1 allt
visentligt styrs av anmilningsfrekvensen frin enskilda. Oberoende
av de orsaker som kan tinkas ligga bakom den liga anmilnings-
frekvensen nir det giller alkohol- och tobaksmarknadsféring kan
det alltsd, mot bakgrund av den genomférda kartliggningen, ifriga-
sittas om det forhdllningssitt som priglar dagens tillsyn pd ett
indamailsenligt tillgodoser det faktiska tillsynsbehovet. I stillet talar
mycket for att en central tillsynsverksamhet méste vara mer pro-
aktiv och egeninitierad dn vad som hittills har varit fallet.
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P4 ett allmint plan framstdr det som efterstrivansvirt att det
centrala tillsynsansvaret for efterlevnaden av en viss lagstiftning sam-
las till en och samma myndighet. Det finns exempel pd att de myn-
digheter som ansvarar f6r den materiella tillsynen dven har tillsyn
over marknadsféringen. I Finland har Tillstdnds- och tillsynsverket
for social- och hilsovirden (Valvira) bl.a. till uppgift utéva central
tillsyn 6ver den finska tobakslagen och alkohollagen, innefattande
reglerna om marknadsforing. I Norge skots motsvarande uppgifter
av Helsedirektoratet.

Det kan konstateras att Statens folkhilsoinstitut (FHI) har ett
tydligare och mer uttalat fokus pd de 6vergripande alkohol- och
tobakspolitiska mél som ligger till grund fér bestimmelserna om
marknadsféring av alkoholdrycker och tobak i alkohollagen respek-
tive tobakslagen. De skil som 1 tidigare lagstiftningssammanhang
framforts for respektive mot en dverflyttning av tillsynsansvaret for
marknadsféring av alkoholdrycker och tobak frin Konsument-
verket/KO till FHI gér sig enligt vir uppfattning dock 1 de flesta
hinseenden gillande med ungefir samma styrka dven i dag. Som
framgdr av den foljande framstillningen foresldr vi dock vissa ind-
ringar 1 det nuvarande sanktionssystemet nir det giller 6vertrid-
elser av bestimmelserna om marknadsféring i alkohol- respektive
tobakslagen. Forslaget, som 1 korthet gir ut pd att KO fir moj-
lighet att direkt meddela sidana férbud som behévs for efter-
levnaden av bestimmarna om marknadsforing 1 alkohol- respektive
tobakslagen, innebir att de processuella skil som tidigare har
anforts till stoéd for den nuvarande ordningen, inte lingre gor sig
lika starkt gillande. Samtidigt kan konstateras att KO:s mingariga
erfarenhet av att driva processer i Marknadsdomstolen utgor endast
ett av flera skil bakom den nuvarande ansvarsférdelningen pd
alkohol- och tobaksomridet.

Som nyss nimnts stiller den tekniska utvecklingen p& marknads-
foringsomradet delvis nya krav pd hur tillsynen bér bedrivas. Sam-
tidigt gir det inte att bortse frin att dessa sirskilda utmaningar inte
ir specifika f6r marknadsféring av alkohol och tobak, utan det ir
friga om generella utmaningar som berér tillsynen 6ver hela det
marknadsrittsliga regelverket. Konsumentverket kan silunda i sin
tillsynsverksamhet pd alkohol- och tobaksomridet dra nytta av
kunskapen och erfarenheten pd andra sakomriden. Som redovisats i
avsnitt 8.2.2 arbetar Konsumentverket sedan en tid tillbaka aktivt
med att utveckla nya metoder for bla. omvirldsbevakning och
bevissikring nir det giller marknadsforing 1 digitala medier.
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Sirskilt mot bakgrund av att den marknadsrittsliga kompeten-
sen 1 dag finns centrerad till Konsumentverket finns det, enligt var
mening, en uppenbar risk fér att ett dverflyttat ansvar f6r tillsynen
till en annan myndighet skulle leda till praktiska svirigheter, 1 vart
fall pd kortare sikt. Utifrdn utgdngspunkterna for uppdraget, dvs.
att undersoka vilka dtgirder som bidrar till en mer effektiv tillsyn
pa omridet, ir det dirfér var uppfattning att en genomgripande for-
indring av ansvarsférdelningen mellan Konsumentverket/KO och
FHI inte kan motiveras utifrin effektivitetsskil. Inte desto mindre
framstdr det frin ett indamdlsperspektiv som angeliget att former-
na fér Konsumentverkets nuvarande tillsynsarbete pd alkohol- och
tobaksomrédet utvecklas och de omvirldsbevakande insatserna inten-
sifieras. Forutsittningarna for ett reformerat tillsynsarbete 1 detta
avseende aktualiserar frigor om verksamhetsprioritering och
resurstilldelning. Det nirmare behovet av och formerna for ett
reformerat tillsynsarbete méste silunda primirt géras utifrdn andra
utgdngspunkter in vad som nu ir aktuellt.

I stillet for att flytta 6ver tillsynsansvaret f6r marknadsféring av
alkoholdrycker och tobak frin Konsumentverket/KO till FHI bor
— med det undantag som redovisas 1 féljande avsnitt — fokus ligga
pd att f3 till stdnd ett titare samarbete och en mer verksam inter-
aktion mellan de bdda myndigheterna (se nedan under avsnitt 11.3).

11.2.2 En effektiviserad tillsyn over tobaksforpackningar

Vir kartliggning av marknadsféringen visar att cigarettpaketens,
tobakspaketens och snusdosornas design i dag anvinds for att attra-
hera kunder och fér att rikta in marknadsféringen mot bestimda
malgrupper genom att firger, logotyper, férpackningsmaterial och
typsnitt gors si tilltalande och mirkesspecifika som méjligt. Det
forekommer dven att produkternas namn anvinds {6r att skapa asso-
ciationer till sammanhang som av vissa méalgrupper uppfattas som
tilltalande. Tobaksférpackningarnas spridning erbjuder goda mojlig-
heter till marknadsféring dven utanfor férsiljningsstillet. Vir genom-
forda kartliggning visar ocksd att forpackningsdesign dr strakt
associerad med marknadsforing i digitala medier (se avsnitt 10.7.1).

Som redogjorts {6r 1 avsnitt 8.1.1 ansvarar Konsumentverket/KO
for ullsynen 6ver efterlevnaden av bestimmelsen 1 bl.a. 9 a § tobaks-
lagen, vilken foreskriver att texter, namn, varumirken och andra
mirken pd tobaksférpackningar som ger intryck av att tobaksvaran
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skulle vara mindre farlig in andra sddana varor inte f&r anvindas pd
forpackningar till tobaksvaror. S3vitt framkommit bedriver dock
Konsumentverket inte ndgon egentlig tillsyn i detta avseende. For
tillsynen av andra aspekter av tobaksférpackningars utformning,
innefattande krav pd varningstexter och innehéllsdeklaration enligt
9 § tobakslagen, ansvarar FHI. Den nuvarande ordningen innebir
vidare att kommunerna i dag saknar mandat att bedriva tillsyn éver
efterlevnaden av bestimmelsen 1 9 a § tobakslagen. Det sagda inne-
bir foljaktligen dels att utformningen av tobaksférpackningar i dag,
formellt sett, dr foremdl for central tillsyn frin tvd olika hill, dels
att kommunernas omedelbara tillsyn endast rér en begrinsad del av
tobakstérpackningarnas utformning.

Enligt vir mening talar effektivitetsskil med styrka for att det
centrala tillsynsansvaret for alla aspekter av tobaksférpackningars
utformning bor liggas pi en och samma myndighet. Aven inda-
mélsskil kan anforas till stéd f6r en sddan ordning. Enligt vad vi har
erfarit har nimligen den nuvarande tillsynsordningen skapat en viss
osikerhet betriffande tillsynsansvaret, vilken i sin tur har medfért
att det 1 dagsliget inte bedrivs ndgon faktisk tillsyn nir det giller
forpackningsdesign.

Overvigande skil talar for att tillsynsansvaret for forbudet mot
marknadsféring genom vissa produktbeskrivningar bor flyttas dver
frin Konsumentverket till FHI, som redan i dag har ett ¢vergripande
ansvar for tillsyn av tobaksforsiljning, produktkontroll och varnings-
texter och som dven pd andra sitt arbetar med forebyggande &t-
girder och upplysning pd tobaks-omridet. Hirtill kommer att det
for nirvarande pdgdr ett arbete med att revidera tobaksprodukt-
direktivet (se avsnitt 6.1), vilket kan antas komma att leda tll att
folkhilsoaspekterna lyfts fram ytterligare och att marknadsférings-
aspekterna sannolikt kommer att spela en mindre framtridande roll
i det framtida tillsynsarbetet i detta avseende. Aven denna for-
viantade utveckling talar med styrka for en overflyttning av det
centrala tillsynsansvaret for samtliga aspekter av tobaksférpack-
ningars utformning till FHI.

Vi foresldr silunda att ansvaret for den centrala tillsynen av be-
stimmelsen 1 9 a § tobakslagen ska flyttas 6éver frin Konsument-
verket/KO till FHI. Den omedelbara tillsynen pi férsiljnings-
stillen bor limpligen, pd samma sitt som fér bestimmelserna om
varningstexter, utdvas av kommunerna.
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11.3 Central samverkan pa alkohol-
och tobaksomradet

Var beddmning: Konsumentverket och Statens folkhilsoinstitut
boér vara skyldiga att [6pande samrida med varandra pd de om-
riden dir myndigheterna har ett gemensamt tillsynsansvar.

Det i dag delade tillsynsansvaret pd alkohol- och tobaksomréidet stiller
sirskilda krav p& samverkan mellan de ansvariga myndigheterna.
Under vért arbete har tydligt framkommit att det hos FHI finns en
stor och samlad kunskap iven om bl.a. marknadsféring av alkohol-
drycker och tobak. Det framstir som uppenbart att Konsument-
verket 1 sin tillsynsroll p& alkohol- och tobaksomridet kan dra
nytta av FHI:s kunskaper i detta avseende pd ett bittre sitt in vad
som sker i dag. Dirtill kommer att det foreslagna delade tillsyns-
ansvaret betriffande tobaksmarknadsféring (se avsnitt 11.2.2) torde
stilla sirskilda krav pd samarbete och samordning mellan myndig-
heterna. Det finns dock dven andra beréringspunkter mellan myn-
digheternas ansvaromrdden, vilka kan motivera ett myndighetséver-
skridande samarbete. Som redogjorts foér 1 avsnitt 6.5.2 fir till-
verkare, partihandlare och importérer inte sponsra ett evenemang
eller en verksamhet dit allminheten har tilltride eller som kan antas
fa en grinsoverskridande effekt, om sponsringen kan antas medféra
att avsittningen av tobaksvaror frimjas. Den centrala tillsynen éver
bestimmelsen utdvas, som redogjorts for 1 avsnitt 8.1.1, av Konsu-
mentverket/KO. Samtidigt féreskriver tobakslagen att tillverkare,
partihandlare och importérer av tobaksvaror ska limna uppgifter till
FHI om de kostnader som de har haft {6r reklam, annan mark-
nadsféring och sponsring f6r sidana varor (18 b §). Det kan p3 ett
allmint plan diskuteras om det skulle kunna finnas effektivitets-
vinster férknippade med en l6sning som innebir att dessa uppgifter
limnas till den myndighet som har att bedriva tillsyn 1 detta avseende.
Diskussionen blir emellertid hypotetisk, eftersom FHI — sdvitt vi
har erfarit — 1 dagsliget inte begir in uppgifter av nimnda slag. For
det fall FHI i framtiden begir in sidana uppgifter synes dock ett
samarbete mellan Konsumentverket och FHI vara motiverat dven i
nimnda avseende.

Utgdngspunkten for vira 6verviganden i1 denna del ir att sam-
verkan mellan olika myndigheter inom ett tillsynsomrdde, 1 detta
fall alkohol och tobak, s& lingt som méjligt bor ske informellt genom
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kontakter och 6msesidigt samarbete mellan tillsynsorganen och att
fastare samarbetsformer 1 minga fall kan skapas genom exempelvis
dverenskommelser.

Under vért arbete har inte annat framkommit in att det frdn bide
Konsumentverkets och FHI:s sida finns en vilja att utveckla sam-
arbetet mellan myndigheterna. Samtidigt dr det tydligt att kon-
takterna mellan myndigheterna har minskat under senare 4r. Aven
om det 1 och for sig férekommer olika former av informella kontakter
och informationsutbyten mellan myndigheterna saknar dessa en
fast struktur och det har i flera sammanhang uttalats ett behov av
ett nirmare samarbete 1 olika alkohol- och tobaksrelaterade frigor,
sdvil centralt som pd handliggarniva.

Mot angiven bakgrund framstir det som motiverat och nédvindigt
att pd nigot sitt formalisera samarbetet mellan Konsumentverket och
FHI. En sdan formalisering skulle kunna 8stadkommas p flera olika
sitt. Ett alternativ skulle kunna vara att éverlimna it myndigheter-
na sjilva att med stéd av 6 § myndighetsférordningen (2007:515),
som bl.a. féreskriver att myndigheter ska verka fér att genom sam-
arbete med andra myndigheter ta till vara de férdelar detta kan med-
fora, hantera detta. Det férhdllandet att samarbetet mellan myndig-
heterna sedan linge saknar klara former — trots en uttalad vilja frin
myndigheternas sida att fordjupa detta — ger dock anledning att ifrdga-
sitta sannolikheten av att en befogad samarbetsstruktur kommer
till stdnd pd detta sitt inom en snar framtid.

En annan 16sning skulle kunna vara att genom anvisningar 1 de
drliga regleringsbrev som regeringen utfirdar for respektive myn-
dighet betona den oomstridda vikten av samarbete pd alkohol- och
tobaksomridet. Detta alternativ ir i och for sig fullt tinkbart, men
erbjuder inte den l&ngsiktighet i planeringen som bér prigla ut-
arbetandet av en fungerande samverkansstruktur.

Vi bedémer att limpligaste sittet att 8stadkomma ett lingsiktigt
och indamailsenligt samarbete mellan Konsumentverket och FHI
pd de omriden dir myndigheterna har ett gemensamt tillsynsansvar
ir att 1 férordningarna med instruktion fér respektive myndighet
infora en l6pande samrddsskyldighet. En sddan skyldighet kan for-
hoppningsvis gynna informationsutbytet och samarbetet mellan myn-
digheterna bidra till att stérre gehdr f6r myndighetséverskridande
samarbete pd handliggarnivd inom respektive myndighet. Férhopp-
ningsvis skulle ocksd en sddan ordning ocksd kunna bidra till att sitta
fokus pa de alkoholpolitiska mil som ligger bakom de marknads-
rittsliga reglerna pd alkohol- och tobaksomridet.
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11.4  Sanktionssystemet

Virt forslag: Konsumentombudsmannen ska vid en 6vertridelse
av bestimmelserna om marknadsféring av alkoholdrycker 1 alko-
hollagen respektive tobak i tobakslagen, direkt kunna besluta
om férbud att fortsitta med marknadsféringsdtgirden. Ett sidant
forbud ska kunna férenas med vite.

Beslut om férbud mot att fortsitta med viss marknads-
foringsdtgird ska kunna 6verklagas hos allmin forvaltnings-
domstol.

Overtridelser av alkohollagens forbud mot att rikta marknads-
foring sirskilt till eller skildra barn eller ungdomar som inte har
fyllt 25 &r ska kunna sanktioneras med marknadsstérningsavgift.

11.4.1 En utékad méjlighet for KO att meddela
vitessanktionerade forbudsforelagganden

Som nirmare redogjorts for i avsnitt 9.1.1 utgor forbud och aligg-
anden, eventuellt i férening med vite, de huvudsakliga sanktioner
som 1 dag kan tillgripas vid évertridelser av det marknadsrittsliga
regelverket, innefattande de sirskilda reglerna om alkohol- och
tobaksmarknadsfoéring i alkohol- respektive tobakslagen. For att
fa till stdnd ett forbudsforeliggande méste 1 dagsliget som huvud-
regel talan vickas vid Marknadsdomstolen. KO:s nuvarande
mojlighet att direkt ingripa mot otillborlig marknadsféring ir
begrinsad till fall som inte dr av ”stérre vikt” och rittskraften av
sddana foreligganden ir beroende av godkinnande frin den som
foreliggandet har riktats mot. Aven om marknadsféringslagen
erbjuder mojligheter till interimistiska ingripanden 1 bridskande fall
kan konstateras att Marknadsdomstolens bedémning av nir
foérutsittningarna f6r ett interimistiskt beslut dr uppfyllda har varit
— och alltjamt dr — f6rhillandevis string (se avsnitt 9.2).

De allminna regler som giller f6r marknadsféring enligt mark-
nadsforingslagen giller siledes ocksd fér marknadsféring av alkohol
och tobak och sanktionssystemen i alkohol- respektive tobakslagen
har i dag en stark koppling till marknadsforingslagen. Eftersom
regleringen av alkohol- och tobaksmarknadsféring sakligt och histo-
riskt sett har ett visst samband framstir det som efterstrivansvirt
att sanktionssystemen enligt dessa lagar inte skiljer sig allt for mycket
fr&n varandra. Detta talar f6r att alkohol- och tobakslagens nuvaran-
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de koppling till marknadsféringslagens sanktionssystem ska behdl-
las. Att avskaffa alkohollagens och tobakslagens nuvarande koppling
till marknadsforingslagens sanktionssystem framstr inte heller som
limpligt med hinsyn till att andra taleberittigade objekt — nirings-
idkare som berérs av marknadsféringen eller en sammanslutning av
konsumenter, niringsidkare eller l6ntagare — d& skulle férlora den
taleritt som marknadsféringslagen ger dem. Dirtill kommer att det
nuvarande sanktionssystemet enligt marknadsféringslagen ir vil in-
arbetat och — 1 vart fall formellt sett — flexibelt. Systemet har dess-
utom den fordelen att det ger marknadens aktérer vigledning for
framtiden. Det kan vidare konstateras att de invindningar som har
riktats mot det nuvarande sanktionssystemet ir generella och att det
pd alkohol- och tobaksomridet i stor utstrickning saknas exempel
pd tillimpningen av interimistiska yrkanden. Sammantaget talar
detta mot att genomféra mer genomgripande férindringar av det
nuvarande sanktionssystemet.

Frigan ir dd om det med hinsyn till den utveckling som finns pd
marknadsféringsomridet ir tillrickligt med de sanktioner som 1 dag
finns f6r att kunna 8stadkomma en indamailsenlig tillsyn av mark-
nadsféringen av alkohol och tobak? En generell invindning mot det
nuvarande systemet ir att férfarandet dr tungrott, vilket leder till
att det dr svirt att fir till stdnd snabba ingripanden nir si bedéms
vara nédvindigt. Det kan minga ginger ta flera ir frin det att en
forbudstalan vicks till dess att ett vite slutligen déms ut. Vidare har
patalats att de viten som beslutas av Marknadsdomstolen 1 manga fall
ir for 13ga for att 1 praktiken ha nigon handlingsdirigerande funktion.

Kartliggningen av marknadsféringen av alkohol och tobak visar
att det otvivelaktigt forekommer en stor mingd marknadsféring, vars
forenlighet med alkohollagens marknadsforingsregler starkt kan
ifrdgasittas. Den marknadsféringen blir 1 dag inte féremdl for in-
gripande frdn KO i nigon storre utstrickning. Problematiken kan
naturligtvis inte ensamt tillskrivas ovan beskrivna svagheter 1 det
marknadsrittsliga sanktionssystemet. Inte desto mindre anser vi att
de invindningar som har riktats mot den nuvarande processuella
ordningen inte kan nonchaleras. Tvirtom framstdr, med hinsyn till
de folkhilsopolitiska skyddsintressen som ligger bakom alkohol- och
tobakslagstiftningen, méjligheten till en skyndsam process och ett
snabbt ingripande som sirskilt angeligen pi& dessa omriden, i
synnerhet mot bakgrund av vad som under kartliggningen fram-
kommit om den expansiva utbredningen och potentiellt snabba
spridningen av sidan marknadsféring 1 digitala medier. Som redo-
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visats 1 avsnitt 4.3 utgdér mojligheten f6r ett tillsynsorgan att be-
sluta om foreligganden i enskilda fall en central utgdngspunkt vid
utformningen av en tillsynsreglering. Samtidigt kan konstateras att
KO i princip saknar sjilvstindigt ritt att genom féreligganden
ingripa mot marknadsféring som strider mot bestimmelserna 1
alkohol- respektive tobakslagen. Tillimpningen, eller snarare bristen
pd tillimpning, av det marknadsrittsliga sanktionssystemet pi
alkohol- och tobaksomridet kan, enligt vir mening, inte heller tas till
intikt for att utformningen av det nuvarande sanktionssystemet ir
oklanderligt. Det fir i stillet férutsittas att KO, som otvivelaktigt
har ett stort kunnande och erfarenhet pi marknadsrittens omréde, till
foljd av processuella 6verviganden 1 flera fall avstdr frén av vicka
talan vid Marknadsdomstolen.

For att tillskapa en méjlighet till en snabb och effektiv sanktion
mot marknadsféringsdtgirder som sirskilt i det digitala landskapet
ofta dr snabbt 6vergdende och flyktiga bor KO alltsd 8 en sjilv-
stindig mojlighet att meddela férbud mot sddana marknadsférings-
dtgirder som strider mot alkohollagens respektive tobakslagens
bestimmelser om marknadsforing.

KO:s forbud bor kunna forenas med vite. Eftersom ritt att
foreligga vite forutsitter ett uttryckligt bemyndigande i en fér-
fattning bor detta komma till uttryck i alkohollagen. Nir vite fore-
liggs har KO att beakta vad som féreskrivs 1 lagen (1985:206) om
viten. Det innebir t.ex. att vitet ska faststillas till ett belopp som
med hinsyn till vad som ir kint om adressatens ekonomiska fér-
hillanden och till omstindigheterna i 6vrigt kan antas férmd honom
att folja det foreliggande som ir férenat med vitet. Det dr med
andra ord den lagstiftningens utgdngspunkt att ett vitesbelopp ska
sittas pd en sidan nivd att det dr kinnbart. Det gdr naturligtvis inte
att 1 detalj pd forhand uttala sig om vilket belopp ett vite bor
faststillas till 1 ett enskilt fall. Eftersom marknadsféringskampanjer
ofta ir sdvil kostsamma som omfattande finns det dock anledning
att notera att ett vitesbelopp vid ingripande mot en stor kampanj
méste vara tillrickligt hogt for att kunna 3 en handlingsdirigerande
funktion. Det f&r med andra ord inte vara s att ett vite sitts pd en
nivd som innebir att det kan riknas in som en av flera kostnader
fér kampanjen.

Den féreslagna ordningen, som inte féranleder ndgra indringar i
marknadsféringslagen, innebir silunda att de méjligheter som i dag
finns att vicka talan vid Marknadsdomstolen kvarstdr oférindrade.
Dirmed inférs 1 praktiken tvd parallella sanktionssystem nir det
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giller overtridelser av marknadsféringsreglerna 1 alkohollagen
respektive tobakslagen. Liknande 16sningar férekommer p& andra
omrdden. Som exempel kan nimnas att Likemedelsverket, som
idag har ansvaret for tillsynen av likemedelslagen (1992:859) —
innefattande reglerna om marknadsforing 1 den lagen — f&r meddela
de foreligganden och forbud som behévs for att sikra efter-
levnaden av dessa regler (24 §). KO ir emellertid, dven nir det
giller den marknadsféring som Likemedelsverket utévar tillsyn
over, oforhindrad att vicka talan vid Marknadsdomstolen om
férbud mot att fortsitta marknadsforingen. Genom regleringen i
marknadsféringslagen fir alltsd dven andra som har ett berittigat
intresse av att inleda rittsliga dtgirder mot marknadsforingen moj-
lighet att gora det. Samma argument gor sig gillande dven vid
utformningen av den nu féreslagna 16sningen.

KO:s beslut om férbud att fortsitta med marknadsféringsitgir-
den — 1 férekommande fall férenade med vite — méste kunna &ver-
klagas. Det kan hivdas att det mest indamélsenliga vore att sddana
beslut overklagas till Marknadsdomstolen, eftersom sanktionerna
har en anknytning till marknadsféringslagen. Inférandet av ett
parallellt sanktionssystem innebir emellertid att KO fir liknande
befogenheter vid tillsyn &ver marknadsféringsreglerna 1 alkohol-
lagen respektive tobakslagen som andra tillsynsmyndigheter har vid
tillsyn 6ver den lagstiftningen 1 vrigt. Med den allminna utgings-
punkten att myndighetsbeslut 1 forsta hand bér kunna 6verklagas
till de allminna férvaltningsdomstolarna ter det sig mest andamals-
enligt att talan fir foras 1 forvaltningsritt. Vi foreslir silunda att
KO:s beslut om férbud ska fi éverklagas till allmin férvaltnings-
domstol.

En annan utgdngspunkt for den forslagna sanktionsordningen ir
att denna frimst ir avsedd att anvindas 1 klara fall utan stérre prin-
cipiellt intresse. Den foreslagna ordningen inskrinker inte KO:s
nuvarande méjlighet att vicka talan vid Marknadsdomstolen, t.ex. i
fall av storre prejudiciellt intresse. I dylika fall framstdr det tvirtom
som mer indamdlsenligt att KO, liksom 1 dag, vicker talan 1 Mark-
nadsdomstolen for att {3 till stind vigledande avgéranden for fram-
tiden.

Nigra birande invindningar har inte har riktats mot de sank-
tioner som regelverket i dag tillhandah&ller. Dessa far alltsd i sig
anses vara indamalsenliga. P4 ett allmint plan kan dock diskuteras
om dessa sanktioner ir tillrickliga for att stadkomma en nédvin-
dig styrning av beteendet hos tillsynsobjektet eller om det ir moti-
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verat att inféra mer ingripande 8tgirder, t.ex. direktverkande sank-
tioner liknande dagens marknadsstérningsavgift. Generellt kan sigas
att sanktionsavgifter typiskt sett kan anvindas i stillet for vite,
béter, forverkande eller som ett komplement till dessa. Sanktions-
avgifterna ligger visserligen utanfér straffritten, men har, liksom
straff, oftast en preventiv och avskrickande verkan. Beslut om
sanktionsavgifter fattas oftast av férvaltningsmyndigheter, och
ansvaret dr vanligtvis strikt 1 den meningen att avgifterna tas ut
dven om overtridelsen 1 friga inte har skett med uppsét eller oakt-
samhet.

Regeringen har 1 bérjan av 1980-talet angett riktlinjer f6r hur
sddana sanktionsavgifter bor anvindas och hur de bor vara ut-
formade f6r att uppfylla rimliga krav pd effektivitet och rittssiker-
het (prop. 1981/82:142 s. 21 {.). Dessa riktlinjer har ocks3 antagits
av riksdagen (rskr. 1981/82:328). Av riktlinjerna framgdr att
sanktionsavgifter kan vara indamilsenliga 1 fall dir regel6ver-
tridelser ir sirskilt frekventa eller dir det foreligger speciella
svarigheter att berikna storleken pd den vinst eller besparing som
uppnds i det sirskilda fallet. Andra fall kan vara sddana dir den
ekonomiska férdelen av en isolerad 6vertridelse genomsnittligt sett
kan bedémas som lig, samtidigt som samhillets behov av skydd pd
det aktuella omridet ir framtridande. Det ska vara mojligt att
forutse hur stor avgiften ska bli 1 det enskilda fallet och det bor
sirskilt provas om uppsdt eller oaktsamhet ska forutsittas for
avgiftsskyldighet eller om denna skyldighet ska bygga pd strike
ansvar. For att en konstruktion med strikt ansvar ska vara forsvar-
bar frin rittssikerhetssynpunkt bor det férutsittas att det finns ett
starkt stdd {6r en presumtion att dvertridelse pd omrddet inte kan
ske pd annat sitt dn som en foljd av uppsit eller oaktsamhet. Av
riktlinjerna framgdr vidare att det i viss utstrickning kan 6verlatas
4t de administrativa myndigheter som ir verksamma pd omradet att
besluta om avgift. Samtidigt anges att det i vissa fall kan vara
limpligt att overldta prévningen till domstol. S& sigs frimst vara
fallet nir avgiftsskyldigheten beror pd om 6vertridelsen har skett
av uppsat eller oaktsamhet, och nir reglerna ir utformade pa ett
sddant sitt att det finns utrymme f6r betydande skénsmissiga be-
démningar. Som redogjorts for i avsnitt 4.3 har regeringen ocks3 i
senare sammanhang uttalat att sanktionsavgifter endast bor fore-
komma inom speciella och klart avgrinsade rittsomriden dir det
relativt litt kan faststillas om en 6vertridelse skett eller inte.
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Nir marknadsstorningsavgiften infordes ersatte denna det tidigare
straffansvaret enligt marknadsforingslagen. Regeringen konstatera-
de i sammanhanget att en sanktionsavgift, 1 férhillande till straffansvar
generellt utmirks av att avgift kan démas ut oberoende av subjektiva
omstindigheter. Som ett undantag nimndes konkurrensskadeavgif-
ten, som kriver att foretaget i frdga brutit mot konkurrenslagen
uppsétligen eller av oaktsamhet. Regeringen konstaterade att om ett
krav pd uppsét skulle inféras marknadsféringsmal skulle detta inne-
bira inte bara att niringsidkaren ska ha vidtagit marknadsférings-
dtgirden eller underl3tit att limna informationen uppsitligen, utan
det skulle ocksd krivas att niringsidkaren haft f6r avsikt att genom
marknadsféringen framkalla nigon sddan effekt som forutsitts for
att en overtridelse av marknadsforingslagens bestimmelser ska fore-
ligga. Regeringen framholl att det 1 manga fall kunde antas bli svirt
att bevisa uppsit, varfér det fanns en risk for att marknadsstérnings-
avgiften skulle komma att spela en lika undanskymd roll som d&
gillande straffbestimmelser hade gjort, och som var huvudskilet
till att straffet foreslogs ersittas med en effektivare sanktionsform.
A andra sidan framhéll regeringen att det kunde resas invindningar
mot att man 1 ett steg dvergick frdn ett rent straffrittsligt synsitt,
med ett absolut krav pd uppsit, till en av subjektiva rekvisit obunden
sanktionsavgift. Frimst rittssikerhetsskil ansdgs tala mot att man i
detta avseende gick hastigt fram, sirskilt mot bakgrund av att
avsikten var att forbud och 8liggande vid vite allgjimt skulle vara de
huvudsakliga formerna fér ingripande. Regeringen fann dirvid att
en limplig medelvig var att avgiftsbeligga inte bara uppsitliga utan
dven oaktsamma 6vertridelser (se prop. 1994/95:123).

Av redogorelsen ovan framgdr att en ordning med direktverkan-
de sanktioner for alla typer av overtridelser av marknadsférings-
reglerna aldrig har varit aktuellt att diskutera i tidigare lagstift-
ningssammanhang. Aven om starka folkhilsoskil talar for att det ska
finnas verksamma mojligheter att ingripa mot otillbérlig marknads-
foring av alkohol och tobak ter det sig svirt att hivda att den typen
av sanktion ir nddvindig eller ens i sig mer indamailsenlig. I stillet
torde det rimligen vara just den féreslagna dtgirden att utvidga KO:s
mojligheter till att kunna ingripa snabbt direkt mot tillsynsobjektet
som ir den mest verksamma och limpligaste generella sanktionen
for att mota marknadsféringens nuvarande utvecklingstendenser.
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11.4.2 Ett utvidgat tillampningsomrade
for marknadsstorningsavgiften

Som redogjorts for 1 avsnitt 9.1.3 ir marknadsstorningsavgiften en
direktverkande sanktion fér grova overtridelser av det marknads-
rittsliga regelverket. Avgiften syftar primirt till att ha en preventiv
effekt. Som skil f6r inférandet av en avgiftssanktion {6r annonsfor-
budet mot alkoholreklam i ljudradio- och TV anférdes att férbudet
avsdg ett sirskilt klandervirt beteende och i férarbetena erinrades
om att syftet med annonsférbudet var att konsumtionen av alkohol-
haltiga drycker inte skulle uppmuntras.

Som redovisats 1 foregdende avsnitt anser vi inte att skyddsskilen
i alkohol- respektive tobakslagen motiverar att nya typer av direkt-
verkande sanktioner inférs som reaktion mot alla typer av évertrid-
elser av de marknadsforingsreglerna 1 dessa lagar. De skil som
motiverat att marknadsstdrningsavgiften kopplats till 6vertridelser
av annonsfoérbudet 1 radio och tv (se avsnitt 9.1.3) kan dock, enligt
var mening, hivdas pd ytterligare ett omride nir det giller dver-
tridelser av marknadsféringsreglerna i alkohollagen. Den genom-
forda kartliggningen visar tydligt barn och ungdomar 1 inte obetydlig
omfattning exponeras f6r marknadsféring av alkoholdrycker. Barn
och ungdomar, som fir anses utgora en sirskild skyddsvird grupp,
ir pd grund av sina medievanor sirskilt exponerade fér marknads-
foring via digitala medier i allminhet och sociala medier i synnerhet.
Den genomférda kartliggningen visar dessutom att marknads-
foringen av alkoholdrycker 1 minga fall sirskilt inriktas mot medier
och miljéer som har barn och ungdomar som primir méilgrupp, eller
1vart fall dir barn och ungdomar ir éverrepresenterade.

Vi anser att marknadsféringsitgirder som riktar sig sirskilt till
eller skildrar barn och ungdomar utgér ett sidant sirskilt klander-
virt beteende som motiverar att en starkare sanktion kopplas till den
befintliga skyddsregeln. Utgdngspunkten bor alltsd vara att bestim-
melsen 1 7 kap. 1 andra stycket alkohollagen ska kunna sanktioneras
med marknadsstorningsavgift. Med hinsyn till att marknadsstor-
ningsavgiften dr en sillan anvind sanktion gir naturligtvis att ifriga-
sitta dess preventiva funktion. Trots det anser vi att det ligger ett
inte obetydligt symbolvirde 1 att pd detta sitt lyfta fram barn och
ungdomars sirskilt skyddsvirda stillning.

Frigan ir di om den féreslagna ordningen ir méjlig att genom-
fora. Marknadsstérningsavgiften dr, som redovisats 1 féregiende
avsnitt, en sanktion som liknar straffet. Formellt stdr avgifter
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utanfor den straffrittsliga ordningen och behéver 1 och f6r sig inte
folja de allminna principer som giller dir. Trots detta anser vi att
man till viss del miste kunna stilla liknande krav pd avgifter bl.a.
vad giller férutsigbarhet. En forutsittning for att avgiftssanktionera
overtridelser av nimnda bestimmelse dr sdlunda att detta ocksd ir
mojligt med hinsyn till marknadsstorningsavgiftens straffliknande
karaktir, dvs. att tillimpningsomridet foér avgiften blir ullrickligt
tydligt avgrinsat och méjligt att forutse. I detta avseende kan till en
bérjan diskuteras huruvida den aktuella bestimmelsen ir tillrickligt
precis for att kunna ligga till f6r marknadsstorningsavgift. Be-
greppet “skildra” framstdr 1 sammanhanget inte som problematiskt.
Diremot erbjuder skrivningen “rikta sig sirskilt tll” visst tolk-
ningsutrymme, 1 vart fall nir det ir friga om andra marknads-
foringsdtgirder in direktmarknadsféring. T detta avseende konsta-
terar vi att enbart det forhillandet att den aktuella bestimmelsen
ger utrymme f6r beddmningar inte utesluter att en avgiftssanktion
kopplas till bestimmelsen. I marknadstéringslagens finns flera
exempel pd bestimmelser som ger utrymme for olika bedémningar,
men dir marknadsstérningsavgift trots det kan démas ut vid 6ver-
tridelser. Vi konstaterar vidare att inneborden av den aktuella
bestimmelsen ir klar och att den erbjuder ett handlingsutrymme.
Bestimmelsen har dessutom genom Konsumentverkets allminna
rdd och branschens rekommendationer getts en sddan stadga att
det, enligt vdr uppfattning, inte foreligger ndgot hinder mot att —
fran ett rittssikerhetsperspektiv — avgiftssanktionera ¢vertridelser
av bestimmelsen. Vi finner ocksd att férbudet 1 sig ir dgnat att
”stora” marknadens funktion, eftersom systematiska otillborliga
ageranden i detta avseende i forlingningen riskerar att i leda till en
bristande tilltro till hela alkoholbranschen.

Sammanfattningsvis bedémer vi alltsd att tillimpningsomridet
fér marknadsstérningsavgiften bor utvidgas sitillvida att dven 6ver-
tridelser av alkohollagens férbud mot att rikta marknadsféring sir-
skilt till eller skildra barn eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar
ska kunna sanktioneras med marknadsstérningsavgift.
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11.5 Alkohollagens materiella
marknadsféringsbestammelser

Var bedomning: Alkohollagens bestimmelser om marknadsféring
framstdr i huvudsak som tydliga och kompletta.

Virt forslag: Forbudet mot anvindandet av kommersiella annon-
ser vid marknadsféring av alkoholdrycker som innehéller mer dn
15 volymprocent alkohol ska utvidgas ull att gilla dven vid
annonsering 1 tidningar som ges ut pd internet.

Kravet pd informationstexter ska utvidgas till att gilla for
kommersiella annonser f6r alkoholdrycker i tidningar som ges
ut pd internet. For sidana tidningar behéver informationstexten
inte ticka en i férvig bestimd procentuell del av annonsens yta.

Under vért arbete har inte framkommit nigot sirskilt behov av for-
tydliganden av de materiella marknadsféringsreglerna avseende alko-
hol och tobak, utan dessa framstér i allt visentligt som tydliga. Aven
med beaktande av den utveckling som vi beskrivit 1 var kartliggning
bedéms det befintliga regelverket vara 1 princip indaméilsenligt f6r
att f8nga upp olika marknadsfoéringsforeteelser. Reglerna komplet-
teras dessutom av pd detaljnivd av Konsumentverkets allminna rid
och — nir det giller alkoholmarknadsféring — branschens egna rekom-
mendationer. Ndgot behov av en ytterligare detaljreglering i lagstift-
ningen har inte framkommit och med hinsyn till den snabba tekniska
utvecklingen kan fér 6vrigt limpligheten av en sidan ifrdgasittas.
De praktiska tillsynsproblem som den tekniska utvecklingen har
gett upphov till synes inte kunna knytas till konkreta brister eller
otydligheter i de nuvarande marknadsfoéringsreglerna, varfor ndgot
behov av indrad lagstiftning inte heller f6religger av den anledningen.
Det i 7 kap. 1 § forsta stycket alkohollagen uppstillda kravet pd
att sirskild mattfullhet ska iakttas vid marknadsforing av alkohol-
drycker dr teknikneutralt och detsamma giller de grundgillande
bestimmelserna om marknadsféring i marknadsféringslagen. Som
nirmare redogjorts for 1 avsnitt 6.4.2 finns dock vissa teknik-
relaterade skillnader nir det giller tilldtligheten av och férutsitt-
ningarna for vissa former av marknadsféring av alkoholdrycker.
Den utveckling pd marknadsforingsomrddet som under kartligg-
ningen har blottlagts aktualiserar frigan om det i dagsliget kan
anses indamdlsenligt att det marknadsrittsliga regelverket stipu-

159



Overviaganden och forslag SOU 2013:50

lerar olika spelregler beroende pd i vilket medium som marknads-
foringen forekommer. Dirutdver kan pd ett allmint plan konsta-
teras att ett enhetligt och konsekvent regelsystem utgér en viktig
forutsittning for att effektiv tillsyn ska kunna bedrivas. Mot denna
bakgrund finns det anledning att underséka om och hur de tek-
nikrelaterade skillnaderna i1 det nuvarande regelverket kan och bor
neutraliseras.

Annonseringsforbudet for drycker med en alkobolbalt Gverstigande
15 volymprocent

Som tidigare redogjorts f6r 1 avsnitt 6.4.2 rider i dag ett f6rbud mot
att vid marknadsféring av drycker som innehéller mer dn 15 volym-
procent alkohol till konsumenter anvinda kommersiella annonser i
periodiska skrifter eller andra skrifter pd vilka tryckfrihetstérord-
ningen ir tillimplig. Vi konstaterar inledningsvis att en helt teknik-
neutral reglering i detta avseende skulle innebira ett totalférbud
mot marknadsféring av sidana drycker. Oavsett birigheten av de
skil som kan anféras till stéd for en sddan 16sning finner vi en sidan
16sning skulle gd utéver de begrinsningar som direktiven stipulerar,
nimligen att vi inte {8 limna forslag som begrinsar de méjligheter
till marknadsféring som de nuvarande reglerna erbjuder.

Med denna utgdngspunkt finns det anledning att underséka om
det pd ndgot annat sitt ir mojligt att anpassa regleringen till den
tekniska verkligheten. Mot bakgrund av vad som framkommit under
kartliggningen kan vi konstatera att den tekniska utvecklingen har
medfort att marknadsféring 1 allt hogre utstrickning sker via digitala
medier. Det kan med den utgdngspunkten ifrdgasittas om Alkohol-
lagsutredningens slutsats frdn &r 2009 — att reklam fér alkohol som
sker 1 en dagstidning fr anses ha en avsevirt storre genomslagskraft
in annan reklam — fortfarande har samma biring.

Numera ges minga traditionellt sett tryckta tidningar ut dven pd
internet och annonseringen for alkoholdrycker 1 dessa ”nittidningar”
eller “nitupplagor” av de tryckta tidningarna har under senare ir
okat avsevirt. Eftersom dessa nittidningar vanligtvis innehdller ett
urval av material som har funnits eller ska publiceras i papperstid-
ningen, men inte sillan dven material som endast liggs ut p& webb-
platsen, bla. video- och ljudinspelningar, omfattas dessa inte av
bilageregeln 1 1 kap. 7 § tryckfrihetstérordningen (regeln har tidi-
gare behandlats 1 avsnitt 5.3). Det sagda innebir att det idag i
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ménga fall ir ulldtet att annonsera for starkare alkoholdrycker 1
tidningarnas nitupplagor, medan det ir férbjudet i pappersupp-
lagorna. Enligt vir mening framstdr en lagteknisk uppdelning
mellan papperstidningar och nittidningar 1 detta avseende som
bide forlegad och omotiverad och det saknas numera birande skl
for att lita den nuvarande sirbehandlingen av tryckta tidningar 1
aktuellt hinseende bestd. Det foreslds dirfor att tillimpnings-
omridet f6r bestimmelsen i 7 kap. 4 § alkohollagen utvidgas till att
omfatta dven nitupplagorna av de tryckta tidningarna. Forslaget,
som 1 praktiken endast innebir en kodifiering av den rekommen-
dation som Sveriges Annonsorer, Sveriges Bryggerier, Sprit &
Vinleverantérestoreningen och Sveriges Marknadsférbund  har
antagit 1 detta avseende, begrinsar inte mojligheterna till marknads-
foéring 1 sig, utan modifierar endast de tillitna formerna fér sddan
marknadsfoéring.

Begreppet “nittidning” eller “nitupplaga” ir inte definierat i lag
och vi finner det vare sig motiverat eller limpligt att inféra en sddan
definition. Istillet bor bestimmelsen 1 7 kap. 4 § alkohollagen kom-
pletteras med en hinvisning till databasregeln i 1 kap. 9 § yttrande-
frihetsgrundlagen (regeln behandlas i avsnitt 5.3). Vart syfte med
den foreslagna utvidgningen ir emellertid endast att avskaffa den i
dag rddande skillnaden betriffande tilldtligheten av annonsering i
de tryckta tidningarna och tidningarnas nitupplagor. Hinvisningen
bor dirfor begrinsas sitillvida att endast sddan information som
tillhandah8lls av redaktioner fér periodiska skrifter omfattas av
annonseringsforbudet. Eftersom periodiska skrifter endast om-
fattar tidningar, tidskrifter eller andra tryckta skrifter medfér den
foreslagna losningen att redaktioner som inte publicerar tryckta tid-
ningar, faller utanfér tillimpningsomridet. Ett eventuellt framtida
forindrat medielandskap, dir papperstidningar 6vergetts till férmén
for nittidningar, skulle dirmed riskera att {3 till f6ljd att den for-
slagna 18sningen blir obsolet. Samtidigt kan konstateras att det frin
ett forutsebarhetsperspektiv finns klara férdelar med att koppla
den aktuella bestimmelsen till det automatiska grundlagsskyddet i
yttrandefrihetsgrundlagen. Dirtill kommer att andra mojliga 16s-
ningar, t.ex. en koppling till ett utgivningsbevis, riskerar att redan 1
dag leda till att den foreslagna regeln fir ett vidare tillimpnings-
omride in vad som ir meningen med forslaget.
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Storleksbegrinsningen for kommersiella annonser

Av redogorelsen for alkohollagens nuvarande marknadsféringsbe-
stimmelser 1 avsnitt 6.4.2 framgir vidare att kommersiella annonser
1 periodiska skrifter eller andra skrifter p& vilka tryckfrihetsférord-
ningen ir tillimplig, och som med avseende pd ordningen for utgiv-
ningen ir jimférbara med periodiska skrifter, inte fir vara storre in
2100 spaltmillimeter. Sidana annonser ska ocksd pd ett tydligt sitt
ange dryckens alkoholhalt, men fir inte framstilla en hog alkohol-
halt som en positiv egenskap.

Rent generellt kan konstateras att en stor annons vicker mer upp-
mirksamhet idn en liten och en stor annons kan dirfér antas piverka
mer oavsett i vilket medium annonseringen sker. Andamalsskil talar
dirfor for att en storleksbegrinsning bor gilla vid all annonsering
oavsett 1 vilket medium denna sker. Samtidigt ir den nuvarande
storleksbegrinsningen anpassad till de tryckta tidningarnas tabloid-
format. Det framstir dirfér som mindre limpligt att tillimpa regeln
vid annonsering via t.ex. internet. Man skulle emellertid kunna tinka
sig en annan, mer teknikanpassad, utformning av regeln, t.ex. ndgon
form av procentuell begrinsning av annonsernas tillitna storlek.

I sammanhanget miste dock beaktas att det vid t.ex. internet-
marknadsforing inte alltid dr givet vad som utgoér en kommersiell
annons. I allminhet ir ett féretags hela webbsida att betrakta som
en del i féretagets marknadskommunikation. Detta férhllande aktu-
aliserar frigan om hela eller bara delar av ett foretags webbsida faller
under det nigot smalare begreppet "kommersiell annons” (begrep-
pet har tidigare behandlats under avsnitt 5.2). I brist p klargérande
praxis dr det i dag osikert om t.ex. ett foretags hela webbsida kan
betraktas som en kommersiell annons och inférandet av en teknik-
neutral storleksbegrinsning fér kommersiella annonser skulle riskera
att accentuera denna osikerhet ytterligare, vilket vore olyckligt frin
ett forutsebarhetsperspektiv. Dirtill kommer att en teknikneutral
lagstiftning 1 detta avseende skulle medféra vissa uppenbara tillimp-
ningssvarigheter f6r det fall ett foretags hela webbsida de facto ir
att betrakta som en kommersiell annons. En relevant friga som dir-
vid infinner sig ir hur storleken av en sddan ”annons” ska kunna
begrinsas 1 praktiken. Dessutom saknar en annonsér saknar full
ridighet 6ver hur en viss annons framtrider for en enskild anvind-
are. Detta eftersom webbsidans yttre form delvis beror pd hur den
enskilde anvindaren f&r dtkomst till sidan, dvs. vilka tekniska hjilp-
medel som anvinds, och hur dessa ir konfigurerade.
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Utifrn det sagda bedémer vi att det saknas praktiska mojlig-
heter att utvidga tillimpningsomridet for storleksregeln 1 7 kap. 5 §
andra stycket alkohollagen. Nir det giller de évriga krav som upp-
stills 1 bestimmelsen bedémer vi att en utvidgning av tillimpnings-
omridet 1 det avseendet, med hinsyn till det allminna kravet pd
god marknadsféringssed enligt 4 § marknadsféringslagen och den
praxis som finns pd omridet (se avsnitt 6.9), inte ir pakallad.

Kravet pd informationstexter i alkoholannonser

Det 17 kap. 7 § forsta stycket alkohollagen uppstillda kravet pa att
alkoholannonser pd ett tydligt sitt dterge ska en text som infor-
merar om alkoholens skadeverkningar giller endast vid marknads-
féring av alkoholdrycker till konsumenter genom kommersiella
annonser 1 periodiska skrifter eller andra skrifter pd vilka tryck-
frihetsférordningen ir tillimplig, och som med avseende pd ord-
ningen fér utgivningen ir jimférbara med periodiska skrifter.
Nirmare bestimmelser om anvindningen av informationstexter
iterfinns, som tidigare nimnts 1 avsnitt 6.4.2, 1 alkoholférordningen
dir det foreskrivs bla. att informationstext ska tryckas med typ-
snitt Helvetica 1 fet stil, omges av en svart ram och ticka minst
tjugo procent av annonsens yta.

Nir det giller kravet informationstexter i kommersiella annonser
finner vi inte ndgra principiella skil som kan motivera varfoér detta
inte bor gilla dven vid annan annonsering dn i1 tryckta medier. Den
genomfoérda kartliggningen visar att barn och ungdomar p.g.a. sina
medievanor i dag ir sirskilt exponerade f6r marknadsféring via digitala
medier. Aven om marknadsféringen inte fir rikta sig sirskilt till
eller skildra barn och ungdomar under 25 &rs dlder kommer barn
och ungdomar ind3 att pd olika sitt ta del av marknadsféring som
inte sirskilt riktar sig till dem. Det stir ocksd klart att marknads-
foring av alkohol riskerar att pdverka ungdomars férestillningar och
attityder till alkohol och ge dem en forskénad bild av alkoholen
och dess konsekvenser. Det framstdr dirfér som rimligt att annon-
soren, oavsett 1 vilket medium som annonseringen sker, informerar
om riskerna med sddana drycker.

Nir det sedan giller férutsittningarna for att gora lagstiftningen
teknikneutral kan konstateras att ovan nimnda tolknings- och tillimp-
ningsproblematiken betriffande begreppet annons gor sig gillande
iven 1 detta avseende. Aven om det allts§ finns sakliga skl for att
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gora kravet pd informationstexter teknikneutralt ir en sddan l6sning,
sdvitt vi kan bedéma, inte praktiskt genomférbar. Det ir med andra
ord inte méjligt att gd lingre med utvidgningen av varningstexter
in med utvidgningen av annonseringsférbudet. Diremot foreligger
inte, sdvitt vi kan bedéma, ndgra praktiska hinder mot att utvidga
det nuvarande kravet pd informationstexter till att gilla dven vid
annonsering 1 nittidningar. Kravet bér emellertid anpassas tll den
tekniska verkligheten. Med hinsyn till de tekniska méjligheter som i
dag finns att utforma t.ex. rérliga och rullande annonser i digitala
medier framstdr det inte som nddvindigt att kriva att informations-
texten ovillkorligen miste ticka minst tjugo procent av annonsens
yta. I stillet bor sddana texter bedémas utifrin det generella tydlig-
hetskravet 1 7 kap. 7 § férsta stycket alkohollagen.
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12 Allméanna regler om forsaljning

12.1 Ratten att sélja alkoholdrycker
12.1.1 Férséljningsbegreppet

Den nuvarande alkohollagen (2010:1622), AL, saknar en uttrycklig
definition av begreppet férsiljning. I 1994 &rs alkohollag (1994:1738)
— och 1 Alkohollagsutredningens férslag till ny alkohollag (SOU
2009:22) — definierades forsiljning som “varje form av tillhanda-
hillande av dryck mot ersittning”.

Med detaljhandel avses enligt alkohollagen férsiljning av alkohol-
drycker till konsument. Om férsiljningen sker for fortiring pd
stillet betecknas denna 1 stillet som servering. Annan forsiljning
benimns partihandel (1 kap. 11 andra stycket AL).

12.1.2 Detaljhandel med spritdrycker, vin, starkél och andra
jasta alkoholdrycker

Forsiljning av alkoholdrycker ir strikt reglerad och fir endast ske
nir ritt dirtill foreligger enligt alkohollagen (3 kap. 1§ AL). Nir
det giller detaljhandel med spritdrycker, vin, starkél och andra jista
alkoholdrycker framgir av 5 kap. 1 och 2 §§ alkohollagen att sddan
handel endast fir bedrivas av ett statligt dgt detaljhandelsbolag.
Bestimmelser om detaljhandelsbolagets verksamhet och drift samt
om sirskild kontroll frén statens sida ska finnas i ett avtal mellan
staten och bolaget. I enlighet med 2 § 1 tillkinnagivandet (2011:789)
av avtal mellan Systembolaget Aktiebolag och staten ska System-
bolaget vara det i alkohollagen féreskrivna detaljhandelsbolaget.
Systembolaget har hirigenom beretts en exklusiv ritt att bedriva
detaljhandel med alkoholdrycker i Sverige.
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12.1.3 Detaljhandel med folkol

Detaljhandel med folkél ir, med vissa 1 alkohollagen nirmare an-
givna inskrinkningar, tilliten under villkor att handeln bedrivs 1
sddana lokaler eller 1 andra utrymmen 1 byggnader eller trans-
portmedel som ingdr i anliggningar som ir godkinda enligt fore-
skrifter meddelade med stéd av 7 § 1 livsmedelslagen (2006:804)
eller registrerade enligt Europaparlamentets och ridets férordning
(EG) nr 852/2004 av den 29 april 2004 om livsmedelshygien. Vill-
koret giller emellertid inte for Systembolaget eller for tillverkare av
sddan ol (5 kap. 5 § AL).

12.2 Begransningar for den tillatna férsaljningen
12.2.1 Inledning

Allminna regler om férsiljning av alkoholdrycker finns 1 3 kap.
alkohollagen. Kapitlet innehiller dven regler om forvaring och
utlimnande av alkoholdrycker. Den alkoholpolitiska grundprin-
cipen for den tilldtna férsiljningen kommer till uttryck 1 3 kap. 5§
alkohollagen dir det anges att forsiljning av alkoholdrycker ska
skotas pd ett sidant sitt att skador 1 mojligaste mén forhindras.
Reglerna behandlas nirmare nedan.

12.2.2 Forvaringsforbudet

Enligt 3 kap. 2 § forsta stycket alkohollagen fir alkoholdrycker
som inte fir siljas 1 en butikslokal inte heller férvaras i sddan lokal
eller tillhérande utrymmen. Med butikslokal avses enligt bestim-
melsens andra stycke en lokal dir konsumenter kan képa varor eller
yanster eller hyra varor, dock inte restauranger och andra ser-
veringsstillen (for serveringsstillen giller ett motsvarande forvar-
ingsférbud enligt 8 kap. 24 § tredje stycket AL). Med tillhérande
utrymmen avses utrymmen inrittade exempelvis {6r lager-, personal-
eller kontorsindamal (prop. 2004/05:126, s. 45).

I samband med inférandet av bestimmelsen fann regeringen det
limpligt att anvinda samma definition av begreppet butikslokal i
alkohollagen som i lagen (1998:150) om allmin kameradvervak-
ning. Enligt forarbetena till sistnimnda lag ska i1 begreppet for-
varingslokal innefattas det som i dagligt tal kallas affirer liksom
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varuhus, stormarknader och férsiljningstilt. I definitionen ingdr
vidare lokaler dir verksamheten bestir 1 att tillhandahilla tjinster,
t.ex. resebyrder, skomakare och frisérer, liksom verksamheter som
kombinerar férsiljning av varor och tjinster, t.ex. optiker och lokaler
toér uthyrning, t.ex. av videofilmer (prop. 1997/98:64 s. 36).

Frin forbudet undantas sidana lokaler dir provsmakning enligt
8 kap. 7 § andra stycket alkohollagen bedrivs (3 kap. 2 § tredje stycket
AL).

12.2.3 Forséljnings- och utlamnandeférbuden

I 3 kap. alkohollagen féreskrivs vidare férbud mot att 1 vissa fall
silja eller annars limna ut alkoholdrycker. I 3 kap. 7 § forsta stycket
stadgas att alkoholdrycker inte fir siljas eller annars limnas ut till
den som inte har fyllt 20 r (18 &r for folksl). Paragrafen motsvarar
3 kap. 8§ 1 1994 &rs alkohollag som féreskrev ett motsvarande
forsiljnings- och utlimnandeférbud ”vid detaljhandel”. Av for-
arbetena framgdr inte att nigon indring av bestimmelsens tillimp-
ningsomrade varit avsedd med den redaktionella indring som gjordes
1 samband med inférandet av den nu gillande alkohollagen. Begreppet
utlimnande f&r dirfor anses ta sikte pa sidana alkoholdrycker som
hirror frén detaljhandel. Motiv till dldersgrinserna finns beskrivna i
SOU 1993:50s. 118 och SOU 1994:24 s. 82.

Alkoholdrycker fir inte heller limnas ut till nigon som ir mirk-
bart pdverkad av alkohol eller andra berusningsmedel eller nir det
finns sirskild anledning att anta att varan dr avsedd att olovligen
tillhandah&llas ndgon (3 kap. 8 § forsta och andra stycket). Kravet
pd “sirskild anledning” markerar att det inte ska vara frdga om hur
l6sa antaganden som helst. Vad som avses med begreppet ”olov-
ligen tillhandahillas” framgér av 3 kap. 9 § (se féljande avsnitt).

12.2.4 Tillhandagaendeforbudet

I 3 kap. 9 § alkohollagen uppstills ett straffsanktionerat f6rbud mot
att som ombud eller pi dirmed jimférbart sict anskaffa alkohol-
drycker till den som enligt 3 kap. 7 eller 8 § inte har ritt att f3
sddana drycker utlimnade till sig. Vidare rdder férbud mot att, i
annat fall in som avses i 4 kap. 4 § andra stycket 1, 2 och 4-7, i
storre omfattning tillhandagd annan med att anskaffa alkoholdrycker.
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Bestimmelsen motsvaras av 1 huvudsak likalydande bestim-
melser i tidigare gillande forfattningar, nimligen 12 § lagen (1977:293)
om handel med drycker och 3 kap. 20§ rusdrycksférsiljnings-
forordningen (1954:521). Aven i 4 kap. 9 § 2 mom. forordningen
(1937:436) angdende forsiljning av rusdrycker stadgades ett visst
férbud 1 detta avseende. Dir angavs att “ej md nigon genom sir-
skild, f6r indamadlet driven rorelse eller eljest 1 storre omfattning
och mot ersittning tillhandagd annan med anskaffande av rus-
drycker”. T forarbetena till sistnimnda bestimmelse anfoérdes att
lagstiftaren med uttrycket “genom sirskild, f6r indamilet driven
rorelse” velat stadga férbud mot att distribution av spritdrycker
eller vin gjordes till ett niringstdng och att de ovriga fall av om-
budskap, som man avsett att férhindra, karakteriserats sdsom ett
tillhandagiende 1 stdrre omfattning och mot ersittning (SOU
1934:39 Forslag till spritdrycksférordning m.m., s. 360 ff., jfr prop.
1937:242 s. 234). Den nirmare innebérden av uttrycket i storre
omfattning” berérdes inte nirmare. Det framholls emellertid att
med de foreslagna bestimmelserna kunde t.ex. stadsbud eller
chaufforer 1 linjetrafik mot ersittning tjinstgéra sisom ombud for
inkép och forslande av spritdrycker och vin, sdvida deras befattning
hirmed inte skedde i1 stérre omfattning eller organiserades sisom
en sirskild rorelse. Bestimmelsen 6verférdes utan dndring till 20 §
forsta stycket (senare flyttad till andra stycket) 1954 &rs rusdrycks-
forsiljningsférordning (jfr SOU 1952:54 Rusdrycksférsiljning och
nykterhetsvdrd s. 330 och prop. 1954:151 s. 605).

Ar 1963 indrades bestimmelsen p3 s3 sitt att kravet p3 att till-
handagiendet skulle ske mot ersittning avskaffades. Detta moti-
verades med att det hade férekommit fall d3 det kunde vara tvek-
samt om ersittning kunde anses ha utgdtt, t.ex. nir den som
anskaffat rusdrycker &t annan inte tagit sirskilt betalt f6r detta men
dir syftet med tillhandagdendet varit kommersiellt genom att han
haft nytta av det i annan rérelse (SOU 1962:13 Skirpta regler for
rusdrycksinkép s. 76 och prop. 1963:82 s. 52 och 89).

I 12 § 1977 &rs lag om handel med drycker féreskrevs ett férbud
mot att 1 storre omfattning tillhandagd annan med att anskaffa
alkoholdrycker. Det fallet att tillhandagdendet sker genom sirskild,
for indamailet driven rorelse hade silunda utgtt ur lagtexten. I
forarbetena till bestimmelsen, enligt vilka en regel 1 imnet tillgodo-
sig det alkoholpolitiska 6nskemailet att begrinsa det enskilda vinst-
intresset 1 alkoholhanteringen s3 lingt méjligt, framholls att detta
fall numera torde sakna praktisk betydelse samt att jimkningen inte
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innebar ndgon dndring 1 sak (SOU 1974:91 Alkoholpolitik Del 2
Atgirder s. 514; jfr prop. 1976/77:108 5. 67).

I samband med inférandet av en mojlighet till privatinforsel
genom yrkesmissig befordran eller annan oberoende mellanhand 1
3 kap. 9 § tredje stycket alkohollagen (se féljande kapitel) inférdes
samtidigt ett undantag frin tillhandagiendeférbudet, innebirande
att detta inte ska gilla vid sddan inférsel. I propositionen (prop.
2007/08:119, s. 39) anfordes foljande skil f6r denna ordning.

Orden anskaffa och tillhandagd kan dock sigas &syfta ett vidare antal
tgirder {6r att nigon ska komma i besittning av en sak, sisom exem-
pelvis att vara behjilplig med transport. Syftet med bestimmelsen
maste ocksd anses vara att triffa personer som agerar som mellanhand
mellan siljare och képare av alkoholdrycker med ett férbud i aktuellt
avseende, 1at vara att bestimmelsens motsvarlghet i dldre alkohollag-
stiftning tillkommit under en tid di omvirlden sig annorlunda ut 1
frdga om bl.a. regler for {6rsiljning. S&som Hoégsta domstolen uttalat 1
NJA 1986 s. 527 far férbudet antas ha sin grund dven i att det allminna
inte 1 storre utstrickning dn som av praktiska skil kan anses pikallat
velat avhinda sig den méjlighet till kontroll som féljer av att en képare
sjalv ombesérjer sina ink&p. Vid sddan inférsel som nu ir aktuell genom
yrkesmissig befordran eller annan oberoende mellanhand, kan sidana
personer som dirvid agerar som mellanhand, mot bakgrund av det
anforda, sigas tillhandag annan med att anskaffa alkoholdrycker. Det
aktuella férbudet bér dirfér inte vara tillimpligt vid sidan inférsel som
— till f8ljd av EG-domstolens domar — féreslds bli tilliten genom detta
lagstiftningsirende.

12.2.5 Forvissandekravet

Foérbudet mot att limna ut alkoholdrycker till personer under 20 ar
ir forenat med ett krav pd att den som limnar ut sidana drycker
ska forvissa sig om mottagarens dlder (3 kap. 8 § tredje stycket).
Om det foreligger tveksamhet betriffande en kunds 3lder ska legi-
timation begiras. Om legitimation inte limnas ska forsiljning eller
servering vigras (se prop. 1994/95:89 s. 90).

Statens folkhilsoinstitut anger som allmint rid till bestim-
melsen om 3lderskontroll att vid detaljhandel med eller servering av
alkoholdrycker bér, om en képares dlder inte dr kind och den kan
antas understiga 25 &r, krivas att koparen legitimerar sig med en
legitimation som ir godkind enligt Svensk industristandard, dvs. en
SIS-godkind legitimation (Statens folkhilsoinstituts allminna rid
till alkohollagens serveringsbestimmelser, FHIFS 2002:6).
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13  Inforsel genom yrkesmassig
befordran eller annan oberoende
mellanhand

13.1 Bakgrund
13.1.1 Det tidigare privatimportférbudet

Distansforsiljning frin utlandet av alkoholdrycker har varit for-
bjudet 1 lag sedan 1916 1 Sverige. Orsaken till att forbudet infordes
var att man ville géra det mojligt f6r den tidens lokala detalj-
handelsmonopol att behilla kontrollen éver forsiljningen, bdde nir
det gillde ransoneringen av sprit, och senare vin och 6l. Vidare ville
man virna om monopolens princip att verksamheten inte skulle
vara vinstdrivande (proposition 1915:187 till riksdagen). Férbudet
kom senast till uttryck 1 4kap. 2§ 1 den tidigare alkohollagen
(1994:1738).

Som en f6ljd av EES-avtalet och Sveriges intride 1 EU &r 1995
avskaffades de tidigare monopolen pi tillverkning, import, export
och partihandel, vilka innehades av det statliga bolaget Vin & Sprit
AB, och nya regler for yrkesmissig handel inférdes. System-
bolagets detaljhandelsmonopol for férsiljning av spritdrycker, vin
och starkol behslls dock.

Detaljhandelsmonopolet och de svenska reglerna om privatinférsel
av alkoholdrycker har, som framgir av den foljande framstill-
ningen, de senaste drtiondena ifrigasatts sisom stridande mot EU-
ritten (tidigare EG-ritten) och dirvid varit féremil f6r EG-dom-
stolens provning. I vissa avseenden har dessa provningar féranlett
anpassningar av den svenska alkoholregleringen.
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13.1.2 Nagot om EU-rétten

En utgdngspunkt enligt Férdraget om Europeiska Unionens funk-
tionssitt (EUF-foérdraget) ir att en vara som lagligen saluférs 1 en
medlemsstat ocksé ska {8 siljas 1 6vriga. De viktigaste bestimmel-
serna 1 fordraget som styr den fria rérligheten f6r varor ir:

e artikel 34, som handlar om import inom EU och innehiller ett
férbud mot “kvantitativa importrestriktioner samt dtgirder med
motsvarande verkan” mellan medlemsstaterna,

e artikel 35, som handlar om export frin en medlemsstat tll en
annan och innehdller samma férbud mot “kvantitativa import-
restriktioner samt dtgirder med motsvarande verkan” och

o artikel 36, dir det anges vilka undantag frin inremarknads-
friheterna i artiklarna 34 och 35 EUF-fordraget som av vissa
sirskilda skil kan motiveras.

Aven om de allminna principerna om fri rérlighet for varor anges i
artiklarna 34-36 ir dessa artiklar inte den enda mittstocken for att
avgdéra om nationella itgirder ir férenliga med inremarknads-
reglerna. Dessa tre artiklar 1 fordraget giller nimligen inte nir en
viss produkts fria rorlighet dr fullstindigt harmoniserad genom mer
specifik EU-lagstiftning, dvs. dir en viss produkts tekniska speci-
fikationer eller férsiljningsvillkor harmoniseras genom direktiv
eller férordningar som EU har antagit.

Fordragets kapitel om férbud mot kvantitativa restriktioner
mellan medlemsstater innehéller dven bestimmelser om anpassning
av statliga handelsmonopol. Enligt artikel 37 ska sidana monopol
anpassas pd ett sidant sitt att ingen diskriminering med avseende
pa anskaffnings och saluféringsvillkor foreligger mellan medlems-
staternas medborgare.

13.1.3 Franzéndomen

Det svenska detaljhandelsmonopolets férenlighet med EU-ritten
har prévats av EG-domstolen i det s.k. Franzén-mailet. Bakgrunden
var foljande. Harry Franzén var dgare av en livsmedelsbutik 1
Roéstinga. Efter Sveriges intride 1 EG boérjade Harry Franzén att
silja alkoholdrycker i sin butik. Han &talades sedermera f6r olovlig
frsiljning och olovligt innehav av alkohol. Aklagaren hade pastitt
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att Harry Franzén i sin butik uppsdtligen utan tillstind dels den
7 april 1994 hade silt 26 liter vin och hade innehaft fyra liter vin 1
uppenbart syfte att olovligen silja dem, dels den 1 januari 1995
hade sdlt 20 flaskor littvin och fem liter littvin i tetraférpackning
och dirutéver innehaft 12 flaskor littvin och en liter littvin i tetra-
férpackning 1 forsiljningssyfte. Harry Franzén bestred ansvar under
dberopande av att det svenska detaljhandelsmonopolet for forsilj-
ning av spritdrycker, vin och starkél stred mot gemenskapsritten.

Den 23 oktober 1997 meddelade EG-domstolen pi begiran av
Landskrona tingsritt forhandsavgérande 1 m8l C-189/95, Franzén,
REG s. 1I-5909. EG-domstolen konstaterade att artikel 37 1 EG-
fordraget (37 EUF-fordraget) inte utgjorde hinder fér sddana
nationella bestimmelser om ett statligt detaljhandelsmonopol foér
alkoholdrycker och dess funktionssitt som avsdgs i begiran om
férhandsavgérande. EG-domstolen konstaterade vidare att System-
bolagets kriterier och urvalsmetoder varken forefsll vara diskrimi-
nerande eller av sidant slag att de missgynnade importerade
produkter. EG-domstolen évergick direfter till att underséka om
andra nationella bestimmelser, vilka inte rérde monopolets funk-
tionssitt iven om de pdverkade detta, var otillitna, nimligen det
forhdllandet att regleringen avseende ritten att importera alkohol-
drycker var forbehallen aktorer med tillverknings- och partihandels-
tillstdnd. Detta system utgjorde enligt domstolen ett hinder for
import av alkoholdrycker frin 6vriga medlemsstater genom att
dessa drycker fordyrades genom bl.a. kostnader fér mellanhinder,
kostnader i samband med betalning av de skatter och avgifter som
fordrades for att tillstdnd skulle beviljas eller som hade samband
med skyldigheten att forfoga dver lagringsutrymmen pd svenskte
territorium. Domstolen konstaterade att artiklarna 30 och 36 1 EG-
fordraget (artikel 34 och 36 EUF-fordraget) utgjorde hinder mot
nationella bestimmelser varigenom ritten att importera alkohol-
drycker var férbehéllen aktdrer med tillverknings- eller partihandels-
tillstdnd pd sidana villkor som féreskrevs i den svenska lagstift-
ningen. EG-domstolen uttalade sig dock inte om svensk lag 1 6vrigt
avseende privatinforsel av alkohol stod i éverensstimmelse med
fordraget.
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13.1.4 Rosengrendomen

Ar 2001 bestillde ett antal personer, diribland den pensionerade
lakaren Klas Rosengren, vin via internet frin utlindska leverantérer
for hemleverans frin utlandet. Betalning skedde till tvd olika post-
girokonton. I samband med képet utfirdade képarna en fullmakt
for ett foretag att ombesorja bestillning och betalning av frakt for
de inképta varorna. I fullmakten intygade koparen att han hade
fylle 20 &r och att varorna var avsedda for privat bruk. Vinet, som
transporterades med lastbil av en sjilvstindig fraktférare, togs vid
inforseln 1 beslag av tullen.

Genom dom den 3 januari 2002 férklarade Géteborgs tingsritt
vinet forverkat. Rosengren och ytterligare elva personer éverklagade
domen till Hovritten f6r Vistra Sverige under dberopande av att
lagstiftningen om férbud mot privatimport stred mot artiklarna 28
och 30 EG-fordraget (34 och 36 EUF-férdraget). Hovritten fast-
stillde tingsrittens dom och anférde som skil bl.a. att EG-dom-
stolen i det s.k. Franzén-madlet hade funnit att det svenska detalj-
handelsmonopolet och dess funktionssitt stod 1 éverensstimmelse
med EG-f6rdraget.

Rosengren m.fl. 6verklagade domen till Hogsta domstolen som
1 september 2006 frigade EG-domstolen om bestimmelserna 1 den
svenska lagstiftningen var forenliga med EU:s regler. Frigan gillde
bl.a. om foérbudet i alkohollagen mot att privatpersoner direkt-
importerar alkoholdrycker genom bestillningar utgér en del av
detaljhandelsmonopolets funktionssitt och att det pd den grunden
inte hindras av artikel 28 EG (artikel 34 EUF-f6rdraget) utan ska
provas endast mot artikel 31 EG (37 EUF-fordraget).

EG-domstolen konstaterade att dtgirden inte rérde monopolets
utévande av sin sirskilda funktion och att den féljaktligen inte
avsig monopolets existens. EG-domstolen fann emellertid att det
svenska férbudet utgjorde en oproportionerligt ldngtgdende import-
restriktion som inte lit sig motiveras av folkhilsoskil. Férbudet
ansigs silunda inte vara forenligt med EU:s regler om fri rorlighet
for varor (mél C-170/04, Rosengren m.fl. mot Riksdklagaren).
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13.1.5 Kommissionen mot Sverige (mal C-186/05)

I ett mil som pigick parallellt med Rosengrenmadlet vickte Euro-
peiska kommissionen talan mot Sverige om péstitt férdragsbrott
och yrkade att domstolen skulle faststilla att Sverige hade &sidosatt
sina skyldigheter genom att férbjuda att privatpersoner importerar
alkoholdrycker genom oberoende mellanhand eller yrkesmissig
befordran. Domstolen utgick i sin bedémning frdn Rosengren-
domen och beslutade den 4 oktober 2007 att Sverige hade dsidosatt
sina skyldigheter 1 detta avseende.

13.1.6 Genomfoérda anpassningar och tidigare éverviganden

I september 2007 beslutade regeringen att tillkalla en sirskild ut-
redare med uppdrag att géra en 6versyn av alkohollagen (1994:1738).
I direktiven (dir. 2007:127) angavs att vissa frigor skulle
uppmirksammas sirskilt. Silunda angavs bland annat att utredaren
skulle limna forslag till lagstiftning som tilldter sddan inforsel av
spritdrycker, vin eller starkdl som aktualiserades 1 Rosengren-
domen. Utredningen, som antog namnet Alkohollagsutredningen,
avlimnade 1 december 2007 delbetinkandet Nigra alkoholfrigor
med EG-rittslig anknytning (SOU 2007:113). Utredningen kon-
staterade att det i alkohollagen d3 gillande férbudet mot privat-
inférsel av spritdrycker, vin och starkél under yrkesmissig befordran
inte lingre kunde uppritthillas med hinsyn till EG-ritten. Utred-
ningen féreslog silunda att sddan inférsel skulle tillitas under vissa
forutsittningar. Vidare foreslogs att en skyldighet skulle inféras for
den som limnar ut alkoholvaror att férvissa sig om att mottagaren
har uppnitt foreskriven dlder. Utredningen foreslog slutligen att en
sirskild bestimmelse om straffansvar skulle inféras f6r den som
uppsdtligen eller av oaktsamhet limnar ut spritdrycker, vin eller
starkdl till den som inte fyllt 20 4r.

I enlighet med utredningens férslag dndrades lagstiftningen pd
sd sitt att det frin och med den 1 juli 2008 blev tilldtet for enskilda
personer som fyllt 20 r att genom yrkesmissig befordran eller
annan oberoende mellanhand féra in starkol, vin och spritdrycker 1
landet frin ett annat EES-land. Vidare indrades alkohollagen
sdtillvida att det tidigare forbudet att 1 stérre omfattning tillhanda-
g8 annan med att anskaffa alkoholdrycker inte lingre skulle gilla
vid sidan inférsel (se vidare avsnitt 12.2.4).
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Nir det gillde utredningens forslag om forvissandekrav vid
utlimnande av alkoholdrycker som inférts genom yrkesmissig
befordran eller annan oberoende mellanhand konstaterade rege-
ringen att det f6r 6vriga inférselsituationer for privata dindamil —
vid vilka det f6r ritten till inférsel fordras att man fyllt 20 ar —
saknas uttryckligt férbud mot utlimnande och krav pi 3lders-
kontroll. Flera remissinstanser pdtalade att utredningens forslag 1
denna del kunde innebira en rad problem vid tillimpningen av de
foreslagna reglerna, bl.a. i friga om &lderskonstroll och avsaknad av
reglering om vad som ska ske med varor som efter féretagen lders-
kontroll inte kan limnas ut. Regeringen konstaterade att dessa
problem accentueras mot bakgrund av att den bakomliggande
kopetransaktionen innefattar parter i ett internationellt avtal med
kopare och siljare 1 olika linder. Regeringen ansdg att det befintliga
straffrittsliga regelverket i tillricklig grad tillgodosig behovet av
skydd fér unga mot alkoholens skadeverkningar. Det dverlimnades
&t Alkohollagsutredningen att dverviga och bedéma om regelverket
var i behov av 6versyn.

Alkohollagsutredningen avlimnade i februari 2009 sitt slut-
betinkande En ny alkohollag (SOU 2009:22). I detta konstaterade
utredningen bl.a. att det, sedan det blev tillitet fér privatpersoner
att fora in alkoholdrycker fér privat konsumtion genom yrkes-
missig befordran eller annan oberoende mellanhand, hade upptritt
aktorer pd marknaden vilka 1 vinstsyfte férmedlade eller planerade
alkoholférsiljning frin lager utomlands, medan de flesta forsilj-
ningsmomenten (transport, betalning, reklamationer m.m.) han-
terades 1 Sverige. Vidare konstaterades att vissa varianter av e-
handeln stod detaljhandeln nira och i lingden, om dessa verksam-
heter tillits fortsitta, kunde fi en sidan omfattning att de kunde
komma att utgora ett reellt hot mot detaljhandelsmonopolets
existens. Mot den bakgrunden férslog utredningen att ett uttryck-
ligt forbud mot kommersiell f6rmedling av forsiljning av starkél,
vin och spritdrycker skulle inféras 1 alkohollagen. Férbudet skulle
enligt férslaget inte omfatta transporter.

Alkohollagsutredningens forslag om férmedlingsférbud féran-
ledde inte ndgon lagindring. I propositionen konstaterades att den
typ av privatinférsel som méjliggjordes genom lagindringen 2008
stod for en mycket liten del av den totala alkoholkonsumtionen
och att det inte fanns nigot som tydde pd att denna typ av privat-
inférsel hade fitt nigon storre omfattning. Det angavs dock att det
fanns anledning att folja utvecklingen (prop. 2009/10:125, s. 59).
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13.2 Gallande alkoholrattslig reglering

Av 4 kap. 4§ forsta stycket alkohollagen (2010:1622), AL, giller
som huvudregel att spritdrycker, vin, starkdl och andra jista alko-
holdrycker fir féras in i landet endast av partihandlare samt av
detaljhandelsbolaget for fullgérandet av skyldigheten att, enligt
5 kap. 4 § alkohollagen, pd begiran av konsument anskaffa sidana
drycker som inte hélls 1 lager.

I andra stycket anges ett antal situationer dir sddan inférsel i
ovrigt dr tilliten, nimligen:

1. av den som har ritt till tullfrihet enligt 4 § lagen (1994:1547) om
tullfrihet m.m.,

2. av en enskild person som har fyllt 20 &r och som har férvirvat
dryckerna och sjilv transporterar dem till Sverige, eller som ut-
for arbete pd transportmedel, om dryckerna ir avsedda f6r dennes
eller dennes familjs personliga bruk eller som giva till nir-
stdende for dennes eller dennes familjs personliga bruk (s.k.
resandeinférsel),

3. som proviant pd fartyg eller luftfartyg enligt sirskilda bestim-
melser,

4. av en enskild person eller 1 yrkesmissig befordran fér en enskild
person som har fyllt 20 &r och som flyttat till Sverige, om
dryckerna ir avsedda for dennes eller dennes familjs personliga

bruk,

5. av en enskild person eller i yrkesmissig befordran f6r en enskild
person som har fyllt 20 &r och som har férvirvat dryckerna
genom arv eller testamente, om dryckerna ir avsedda for dennes
eller dennes familjs personliga bruk,

6. som enstaka givoforsindelse under yrkesmissig befordran frin
en enskild person 1 ett annat land till en enskild person 1 Sverige
som har fyllt 20 &r, om dryckerna ir avsedda fér dennes eller
dennes familjs personliga bruk,

7. av en enskild person som har fyllt 20 &r genom yrkesmissig
befordran eller annan oberoende mellanhand, om inférseln sker
frin ett annat land inom Europeiska ekonomiska samarbets-
omridet och dryckerna ir avsedda f6r dennes eller dennes familjs

personliga bruk, och
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8. av den som har tillstdnd enligt lagen (1999:446) om provian-
tering av fartyg och luftfartyg, om dryckerna ir avsedda for
anvindning i enlighet med tillstdndet.

I detta sammanhang dr punkten 7 av sirskilt intresse. Det kan till
en boérjan slis fast att for ritten till inférsel genom yrkesmissig
befordran eller annan oberoende mellanhand saknar det betydelse
om den bakomliggande transaktionen utgér en distansforsiljning
och varan transporteras av siljaren eller av ndgon annan for siljarens
rikning eller om k&paren har anlitat transportéren (prop. 2007/08:119
s. 37 1.).

Nir det giller begreppet “yrkesmissig befordran” framgir att
lagstiftaren har avsett postbefordran eller annan liknande befordran,
t.ex. genom transportforetag. Begreppet "annan oberoende mellan-
hand” ir direkt himtat frin EU-domstolens dom 1 mélet C-186/05
(domen har behandlats 1 avsnitt 13.1.5). Nir det giller innebérden
av sistnimnda begrepp konstaterade lagstiftaren att det varken av
domen i nyssnimnda mél eller av skriftvixlingen 1 méilet framgar att
kommissionen lagt ndgon annan betydelse 1 uttrycket "oberoende
mellanhand” 4n vad som framgir av uttrycket “yrkesmissig
befordran”, men att en strikt tolkning efter ordalydelsen talar for
att inforsel dven genom andra oberoende mellanhinder in yrkes-
missiga sidana bor tillitas f6r att forslaget ska kunna anses std i
overensstimmelse med EG-ritten (prop. 2007/08:119, s. 37). Alko-
hollagsutredningen noterade dock att bestimmelsens lydelse kan
tolkas s att undantaget ocksd omfattar andra tjinster dn transport-
tjdnster, sdsom att man ber annan privatperson att f6r ens rikning i
utlandet képa in varorna eller i Sverige hjilper till att bestilla dem,
t.ex. via internet (SOU 2009:22, s. 77).

13.3  Skatterattslig reglering
13.3.1 Punktskattedirektivet

Alkoholvaror dr féremdl for punktskatt som uttas av EU:s med-
lemsstater 1 konsumentledet. Skattesatserna varierar mellan medlems-
staterna, vilket ger konsumenter frdn medlemsstater med hoga
skattesatser incitament att kopa alkohol i linder med en ligre skatte-
sats. For medlemsstater med en hog skattesats utgdér denna grins-
overskridande handel ett potentiellt problem, eftersom de riskerar
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att gd miste om skatteintikter samtidigt som den hoga skatte-
satsens begrinsande effekt pd alkoholkonsumtionen uteblir. Dirtill
medfér den inre marknadens avskaffade grinskontroller en ¢kad
risk for att punktskatt dverhuvudtaget inte betalas. Frin ett EU-
perspektiv utgér de nationella punktskattereglerna de facto nigot
som forsvirar handeln 6ver grinserna, eftersom konkurrerande
skatteansprdk och olika kontrollférfaranden himmar varornas fria
rorlighet. I syfte att komma till ritta med dessa problem inrittades
genom det s.k. cirkulationsdirektivet' gemensamma regler f6r kon-
troll och uttag av punktskatt.

I syfte att frimja kontrollméjligheterna och komma till ritta
med bedrigerier inom ramen f6r cirkulationsdirektivet beslutades
2003 att medlemsstaterna skulle inritta ett datoriserat transport-
och kontrollsystem, Excise Movement Control System (EMCS).
Mot denna bakgrund, och di kommissionen den 14 februari 2008
limnat forslag till ett nytt direktiv om allminna regler fér punkt-
skatt, antog ridet i december 2008 det s.k. punktskattedirektivet’.
Punktskattedirektivet har ersatt cirkulationsdirektivet.

Punktskattedirektivet bygger p principen att skattskyldigheten
for alkoholvaror foreligger endast i en medlemsstat. Eftersom det
ror sig om en konsumtionsskatt dr huvudregeln att beskattningen
ska ske dir varan ska levereras eller anvindas (konsumtionslandet),
vilket presumeras vara den stat dir den punktskattepliktiga alko-
holen innehas ”1 kommersiellt syfte” (artikel 33.1).

Punktskattedirektivet féreskriver att skattskyldighet f6r punkt-
skatt ska intrida nir varan slipps fér konsumtion (artikel 7.1).
Artikel 32 1 direktivet foreskriver ett viktigt undantag till principen
att skatteuttag ska ske 1 det land dir varorna ska anvindas. Har
varorna forvirvats av enskilda personer (alltsd privatpersoner) for
deras privata bruk och transporterats av dem sjilva frdn en med-
lemsstat till en annan ska punktskatten endast uttas i den medlems-
stat dir de har forvirvats. Allt annat innehav av varor som slippts
for konsumtion anses i direktivets mening vara i “kommersiellt
syfte” och omfattas dirmed av huvudregeln att skatten ska erliggas
1 konsumtionslandet (artikel 33.1). Det sagda innebir att punkt-
skatt 1 konsumtionslandet otvetydigt ska erliggas for alkohol-
drycker som har bestillts av privatpersoner 6ver internet frin en

! Radets direktiv 92/12/EEG av den 25 februari 1992 om allminna regler fér punktskatte-
pliktiga varor och om innehav, flyttning och &vervakning av sidana varor.

2 Radets direktiv 2008/118/EG av den 16 december 2008 om allminna regler f6r punktskatt
och om upphivande av direktiv 92/12/EEG.
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annan medlemsstat (under férutsittning forstds att kdparen inte
personligen transporterar dryckerna vilket sillan torde vara fallet).

En friga som infinner sig naturligt ir vem som ir skyldig att
erligga punktskatt 1 konsumtionslandet/destinationsstaten vid sidan
handel. Svaret pd denna frga ir 1 forsta hand beroende av vem som
utfor eller f6r vems rikning transporten av alkoholen sker. Om
transporten sker av siljaren eller for siljarens rikning ir det siljaren
som ansvarar enligt de sirskilda reglerna om distansférsiljning i
artikel 36 1 punktskattedirektivet. Enligt dessa regler ir siljaren
bl.a. skyldig att antingen sjilv eller genom en s.k. skatterepresen-
tant registrera sig 1 destinationsstaten, stilla garanti fér betalning av
punktskatten till myndigheterna 1 destinationsstaten innan varorna
avsinds, samt erligga skatten nir varorna anlint. Om dessa proce-
durregler foljs ska den skatt som erlagts 1 den forsta medlemsstaten
efterges eller 3terbetalas pd siljarens begiran. Om transportdren
diremot anlitas f6r annan in siljarens rikning (t.ex. av kdparen)
giller de generella reglerna i artikel 33 1 punktskattedirektivet enligt
vilka betalningsskyldigheten ligger den person som verkstillt leve-
ransen, den som innehar de varor som ir avsedda att levereras eller
den person till vilken varorna har levererats. Liksom ir fallet vid
distansférsiljning ankommer det enligt artikel 34.2 pd den som ir
skattskyldig att bla. limna en férhandsanmailan till de behériga
myndigheterna och stilla en garanti fér punktskatten innan avsind-
andet. Den skattskyldige ska ocksd samtycka till varje kontroll som
gor det mojligt for den behoriga myndigheten 1 destinations-
medlemsstaten att férvissa sig om att varorna faktiskt har mottagits
och att den punktskatt som belastar varorna har erlagts 1 detta land.
En mojlighet till terbetalning av den punktskatt som erlagts i den
medlemsstat dir varorna slipptes for konsumtion framgir av arti-
kel 33.6.

Oavsett vem som ir skattskyldig ska transporterna av de punkt-
skattepliktiga varorna itfoljas av ett s.k. forenklat ledsagardoku-
ment som bl.a. utvisar att punktskattegaranti har stillts fér varorna
(artikel 34.1). Detta krav giller emellertid inte vid regelritt distans-
forsiljning.
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13.3.2 Lagen om alkoholskatt

Skyldigheten att betala alkoholskatt féljer av lagen (1994:1564) om
alkoholskatt (LAS). Vid distansforsiljning, dvs. nir transporten
sker av siljaren eller for siljarens rikning, ir siljaren skattskyldig
och denne ska hos Skatteverket stilla sikerhet fér betalning av
skatten pd de varor som sinds frdn det andra EU-landet (15 §). En
distansforsiljare ska foretridas av en representant som ir etablerad
1 Sverige och denne ska vara godkind av Skatteverket (15 a §). En
distansforsiljare som endast vid ett enstaka tillfille siljer alkohol-
varor till nigon 1 Sverige behéver dock inte féretridas av en sirskild
representant. I stillet ska denne, innan varorna avsinds frin det
andra EU-landet, anmila sig till Skatteverket och stilla sikerhet for
skatten pd varorna (15 b §). Den som tar emot varor vid distans-
forsiljning ir dock skattskyldig fér punktskatten hir 1 Sverige i
stillet for siljaren, om siljaren underliter att stilla sikerhet {6r den
svenska skatten (8 § forsta stycket 5). Denne ska anmila varorna
till Skatteverket och stilla sikerhet for betalning av skatten pd
dessa. Stilld sikerhet fir tas 1 ansprdk om skatten inte betalas 1 ritt
ud (16 §).

Om transporten inte sker av siljaren eller f6r dennes rikning ir
den som for in eller tar emot de beskattade varorna skattskyldig
(8 § forsta stycket 5). Denne ska anmila varorna till Skatteverket
och stilla sikerhet for betalning av skatten pd dessa. Stilld sikerhet
far tas 1 ansprdk om skatten inte betalas i ritt tid (16 §)

Den som ansvarar for en flyttning av beskattade alkoholvaror
till en svensk ort via ett annat EU-land ska uppritta ett sirskilt
transportdokument, ett forenklat ledsagardokument (25§ férsta
stycket 1). Detta giller dock inte vid distansférsiljning.

Ledsagardokumentet ska &tf6lja varorna under flyttningen (25 §
andra stycket). Kravet pd atféljande giller under hela flyttningen
frén avsindaren till mottagaren (prop. 2009/10:40 s. 181). Det for-
enklade ledsagardokumentet ska innehalla uppgifter om avsindaren,
mottagaren, transportdren och en beskrivning av varorna.
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14 Tillsyn, kontroll och sanktioner

14.1 Tillsynsansvar

Nir det giller forsiljning och inférsel av alkoholdrycker har flera
myndigheter tillsyns- och kontrolluppgifter. Statens folkhilso-
institut (FHI) ansvarar for den 6vergripande tillsynen av efter-
levnaden av alkohollagen (2010:1622), AL (9 kap. 1 § forsta stycket
AL). FHI har till uppgift att pd nationell nivd utéva tillsyn 6ver
efterlevnaden av alkohollagen och angrinsande foreskrifter for att
garantera att all f6rsiljning av alkohol sker ansvarsfullt och att lagar
och bestimmelser pd alkoholomridet efterlevs. Arbetsuppgifterna
omfattar 1 férsta hand att:

o ge ut foreskrifter och allminna rdd,
o folja rittstillimpningen,

e f6lja och utvirdera vilka konsekvenser nya regler pd alkohol-
omridet fir,

e ansvara for insamling och statistik bearbetning av uppgifter som
ror partihandel, tillverkning och registrerad forsiljning av sprit-
drycker, vin, starkdl och 61 och andra jista alkoholdrycker,

e ridgivning, information och utbildning till stéd for tillsyns-
ansvariga pad regional och lokal nivé, och

e Overvaka att kommunernas tillstindsgivning pid serverings-
omréddet utvecklas 1 6verensstimmelse med lagens intentioner.

I uppgiften som central tillsyns- och uppféljningsmyndighet pd
alkoholomridet ingdr ocksi att beskriva utvecklingen samt 16pande
utvirdera behovet av férindringar 1 lagstiftningen f6r att de alkohol-
politiska mélen ska uppnas.
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FHI har ocksa tillsyn éver handeln med teknisk sprit och alkohol-
haltiga preparat samt &ver tillverkningen av sprit och alkohol-
drycker.

Den operativa tillsynen 6ver efterlevnaden av bestimmelserna
om servering av alkoholdrycker och detaljhandel med folkél be-
drivs av kommunerna, tillsammans med polismyndigheten (9 kap.
2 § forsta och andra stycket AL). Linsstyrelserna har ett direkt
ansvar som regional tillsynsmyndighet med uppgift att ge rdd och
stdd och o6vervaka kommunernas verksamhet (9 kap. 1§ andra
stycket AL).

14.2 Kontrollmekanismer
14.2.1 Godkédnnande, tillstand och anmélan

Handel med alkohol ir strikt reglerad enligt alkohollagen och fore-
mél for olika krav pd godkinnande, tillstind eller anmilnings-
skyldighet. En niringsidkare som bedriver detaljhandel med eller
servering av folkdl for forsiljning till konsumenter ska silunda
anmila forsiljningen hos den kommun dir forsiljningen sker.
Anmilan ska goras innan forsiljningen paborjas (5 kap. 5 § tredje
stycket respektive 8 kap 8 § tredje stycket AL).

For att 3 servera spritdrycker, starkél, vin och andra jista alko-
holdrycker behévs som huvudregel att serveringstillstdind av den
kommun dir serveringsstillet ir beliget (8 kap. 1§ forsta stycket
AL). Ett sidant tillstdind f&r endast meddelas den som visar att han
eller hon med hinsyn till sina personliga och ekonomiska f6rhll-
anden) samt omstindigheterna 1 évrigt dr limplig att utdva verk-
samheten samt att verksamheten kommer att drivas i enlighet med
de krav som stills upp 1 alkohollagen (8 kap. 12 § forsta stycket
AL). Sokanden kan 8liggas att ge in utdrag frin kronofogde-
myndigheten, intyg frdn skattemyndigheten om momsregistrering
m.m., konkursfrihetsintyg frin tingsritten, intyg om utbildningar
och tidigare anstillningar, hyreskontrakt, kopeavtal och finansierings-
plan. Vid konstaterade brister, dvs. nir inte lingre de forutsitt-
ningar som giller f6r meddelande av tillstdnd foreligger, kan admini-
strativa dtgirder vidtas (se avsnitt 14.3.1 nedan). For att erhdlla ett
serveringstillstdnd ska s6kanden vidare avligga ett prov som visar
att han eller hon har de kunskaper om alkohollagen och anslutande
foreskrifter som krivs for att pd ett forfattningsenligt sitt utdva
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serveringsverksamheten (8 kap. 12 § andra stycket AL). Kommunen
har ritt att ta ut en avgift for tillsynen av den som har serverings-
tillstdnd och av den som bedriver anmilningspliktig detaljhandel
med eller servering av folksl (8 kap. 10 § tredje stycket AL).

14.2.2 Egenkontroll

Den som bedriver forsiljning av folkol dr skyldig att utéva sirskild
kontroll (egenkontroll) éver forsiljningen och svara for att per-
sonalen har tillrickliga kunskaper om vad som giller fér denna. For
egenkontrollen ska det finnas ett sirskilt program (5 kap. 5 § fjirde
stycket AL). Ett sddant program bor beskriva hur personalen ska 3
utbildning i alkohollagens bestimmelser. Detta giller framférallt
hur 3lderskontrollen for 18-drsgrinsen ska tillimpas. Det ska fram-
g8 vilka rutiner kassapersonalen ska tillimpa fér att undvika for-
siljning till underdriga, mirkbart paverkade eller kép till nigon som
inte sjilv skulle ha ritt att képa folkol.

14.2.3 Nagot om kontrollkop

Inom ramen fér egenkontrollen anvinds ofta kontrollkép (i vissa
sammanhang dven betecknat test- eller provkép) som en metod for
niringsidkare att internt kontrollera efterlevnaden av de regler som
verksamheten har att forhdlla sig tll. Exempelvis genomfér
Systembolaget testkép for att kontrollera hur de egna butikerna
lyckas med att kontrollera kundernas 8lder. Systembolagets policy
ir att alla under 25 &r ska visa legitimation, varfér provképen
genomfdrs av personer i dldern 20-24 4r. Vid de ca 5700 testkdp
som genomférdes under 2012 kontrollerades legitimation 1 95 pro-
cent av fallen. Aven de stora dagligvarukedjorna anvinder sig av
metoden.

Provkép har tidigare anvints dven av kommunerna vid deras
tillsyn enligt alkohollagen. Justiticombudsmannen (JO) har i tvd
fall, &r 1996 och ar 2009, granskat provkép som metod for tillsyn
enligt alkohollagen. Bida fallen gillde tillsyn av folkélstorsiljning. I
sitt beslut frin dr 1996 slir JO fast att det i myndigheters verk-
samhet inte ir tillitet att utféra provkép med hjilp av minderdriga.
JO hivdar i beslutet frdn &r 2009 att en myndighets anvindning av
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provkép for dlderskontroll dr att se som en dold tillsynsmetod och
att detta inte ir tillitet med mindre in att metoden ges lagstod.

I augusti 2011 tillsattes en arbetsgrupp med uppdrag att utreda
om provkép bér inforas som metod for tillsyn enligt alkohollagen,
tobakslagen, lagen om handel med vissa receptfria likemedel samt
vid handel med nikotinlikemedel enligt lagen om handel med like-
medel. Uppdraget redovisades i rapporten Kontrollkép — &lders-
kontroll vid forsiljning av folksl, tobak och receptfria likemedel
(Ds 2012:11). I denna foreslas ett inférande av nya bestimmelser
om kontrollkép vid tillsyn av detaljhandel med folksl och tobak
samt forsiljning av receptfria likemedel 1 andra butiker in 6ppen-
vérdsapotek. Kontrollkép innebir att tillsynsmyndigheten genom-
for ett for niringsidkaren dolt kép 1 syfte att kontrollera om
niringsidkaren, dennes foretridare eller personal vid forsiljningen
forvissar sig om kundens &lder, till exempel genom legitimations-
kontroll. Syftet med lagférslagen ir att ge myndigheterna méjlighet
att kunna bedriva effektiv tillsyn pd annars svirkontrollerade om-
riden.

14.2.4 Punktskattekontroll

Genom lagen (1998:506) om punktskattekontroll av transporter
m.m. av alkoholvaror, tobaksvaror och energiprodukter (LPK) finns
ett system for kontroll av bla. yrkesmissiga vigtransporter av
punktskattepliktiga varor.

Enligt lagen fir en punktskattepliktig vara forflyttas endast om
kraven i1 friga om elektroniskt administrativt dokument, admini-
strativ referenskod, ersittningsdokument, forenklat ledsagardoku-
ment, sikerhet och anmilningsskyldighet ir uppfyllda (1 kap. 6 §).
Nir det giller punktskattepliktiga varor i vigtransporter som ir
eller kan antas vara omfattade av 1 kap. 6 § fir Tullverket, enligt
2 kap. 1§, kontrollera att varorna transporteras 1 enlighet med den
bestimmelsen (transportkontroll). Transportkontroll fir ske under
pigdende transport och d& varor pé-, av eller omlastas 1 direkt anslut-
ning till transport. Sedan den 1 januari 2013 fir transportkontroll
ocksd foretas i en lokal fér pi-, av- eller omlastning om det kan
antas att punktskattepliktiga varor forvaras i en sidan lokal under
en pigdende flyttning. Vid transportkontroll f&r Tullverket under-
soka transportmedel, lddor, behillare eller andra utrymmen 1 trans-
portmedel, containrar eller tankar dir punktskattepliktiga varor kan
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férvaras under transport. Vid transportkontroll i lokal fir dven
utrymmen 1 lokalen dir punktskattepliktiga varor férvaras eller kan
antas forvaras undersokas. Tullverket far vidare eftersdka och granska
administrativa referenskoder, ersittningsdokument, férenklade led-
sagardokument och andra handlingar som kan vara av betydelse for
beskattningen. Vid transportkontroll i lokal f&r dock inte utrym-
men i lokalen undersékas i syfte att soka efter sddana handlingar.

Om kraven i 1 kap. 6 § inte ir uppfyllda fir tullen omhinderta
de punktskattepliktiga varorna (2 kap. 9§). Om skattskyldighet
foreligger for omhindertagen punktskattepliktig vara ska Tull-
verket besluta om skatt pd varan om skattskyldighet har intritt och
varan har transporterats i strid med 1 kap. 6 § (2 kap. 13 §).

14.3  Sanktioner
14.3.1 Administrativa sanktioner enligt alkohollagen

Alkohollagen tillhandahiller ett antal administrativa sanktioner
som kan riktas mot aktdrer som bedriver verksamhet som nirmare
regleras 1 lagen. Om en innehavare av ett serveringstillstind inte
foljer de bestimmelser som giller f6r servering enligt alkohollagen
fir kommunen meddela en erinran, eller 1 allvarligare fall eller vid
upprepade 6vertridelser, en varning (9 kap. 17§ AL). Har ull-
stdindshavaren brutit mot alkohollagen pi ett sddant sitt att varning
inte ir en tillrickligt ingripande 3tgird, eller att denne har tilldelats
en eller flera varningar utan att de férhillanden som féranlett var-
ningen har rittats till, ska kommunen &terkalla serveringstillstindet
(9 kap. 18 § 3 AL).

Om bestimmelserna 1 alkohollagen inte foljs vid detaljhandel
med eller servering av folksl f&r kommunen férbjuda den som be-
driver forsiljningen att fortsitta med denna eller, om férbud 4r en
alltfér ingripande dtgird, meddela en varning (9 kap. 19 § forsta
stycket AL). Forbud kan inskrinkas till att gilla for vissa nirmare
angivna tider eller under vissa nirmare angivna omstindigheter.
Forbud meddelas f6r en tid av sex manader eller, vid upprepade
eller allvarlig forsummelse, tolv ménader riknat frin det att den
som bedriver forsiljningen fitt del av beslutet (9 kap. 19 § andra
stycket AL).
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14.3.2 Straffsanktioner enligt alkohollagen

I 11 kap. alkohollagen finns bestimmelser om straffansvar f6r olika
forfaranden som stdr i strid med alkohollagens bestimmelser. Bland
dessa kan sirskilt nimnas féljande.

Olovlig forsilining av alkoholdrycker

Den som uppsitligen eller av oaktsamhet siljer alkoholdrycker
utan ritt enligt alkohollagen déms for olovlig férsiljning av alko-
holdrycker till boter eller fingelse 1 hogst tvd &r eller, om brottet
har begitts uppsétligen och ir grov, till fingelse 1 ligst sex m&nader
och hogst sex dr (11 kap. 3 forsta stycket 1).

Olovligt innebav av alkoboldrycker

Den som innehar alkoholdrycker i1 syfte att olovligen silja dem
déms for olovligt innehav av alkoholdrycker till boter eller fingelse
1 hogst tvd &r (11 kap. 6 §).

Olovligt anskaffande av alkoboldrycker

Den som uppsitligen eller av oaktsamhet anskaffar, dverlimnar
eller bjuder pd alkoholdrycker 1 strid med 3 kap. 9 § alkohollagen
déms for olovligt anskaffande av alkoholdrycker tll béter eller
fingelse 1 hogst tvd &r eller, om brottet ir grovt, till fingelse 1 hogst
fyra dr (11 kap. 7 §).

Olovlig dryckeshantering

Den som uppsétligen eller av oaktsamhet siljer eller limnar ut
alkoholdrycker 1 strid med 3 kap. 7 eller 8 §§ alkohollagen till ndgon
som inte har uppnitt féreskriven lder eller som ir mirkbart be-
rusad av alkohol eller annat berusningsmedel déms, enligt 11 kap.
9 § forsta stycket AL, for olovlig dryckeshantering till béter eller
fingelse 1 hogst sex manader.

For olovlig dryckeshantering déms ocks3, enligt andra stycket,
den som:
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1. forvarar alkoholdryck 1 strid med 3 kap. 2 § forsta stycket eller
8 kap. 24 § tredje stycket,

2. tilliter alkoholfértiring 1 strid med 8 kap. 24 § forsta eller andra
stycket,

3. siljer folkol 1 strid med férbud som meddelats enligt 9 kap. 19 §,
eller

4. serverar alkoholdrycker i strid med férbud som meddelats enligt
9 kap. 20 §.

Bestimmelsens tredje stycke innehiller en ansvarsfrihetsregel som
stadgar att den som i strid med 3 kap. 2 § f6rsta stycket eller 8 kap.
24 § tredje stycket férvarar alkoholdryck, inte ska démas till ansvar
om det av omstindigheterna framgdr att drycken var avsedd for
annat in forsiljning eller fortiring pd platsen (11 kap. 9 § tredje
stycket).

14.3.3 Straffansvar enligt smugglingslagen

I lagen (2000:1225) om straff fér smuggling finns bestimmelser
om ansvar for bla. olovlig inférsel av sprit och alkoholdrycker.
Enligt 3 § déms den som 1 samband med inférsel till landet av en
vara som omfattas av ett sirskilt féreskrivet forbud mot eller vill-
kor for inforsel, uppsédtligen bryter mot férbudet eller villkoret
genom att underldta att anmila varan till tullbehandling, fér smugg-
ling till boter eller fingelse 1 hogst tvd 4r. Om det inte ir uppenbart
oskiligt ska vara som varit féremal for brott enligt lagen férverkas.

14.3.4 Sanktionsbestammelserna i lagen om
punktskattekontroll

Om en girning inte ir belagd med straff i lagen om straff for
smuggling kan 1 stillet straffansvar i stillet intrida enligt sanktions-
bestimmelserna 1 LPK.
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Olovlig forflyttning av punktskattepliktiga varor

Den som, utan att uppfylla kraven 1 1 kap. 6 § LPK, uppsitligen
forflyttar punktskattepliktiga varor inom Sverige, fér in punkt-
skattepliktiga varor till Sverige frin ett omride som tillhor EU:s
punktskatteomrdde, eller for ut punktskattepliktiga varor frin
Sverige och dirigenom ger upphov till fara fér att en myndighets
kontrollverksamhet med avseende pd varuférflyttningen allvarligt
forsviras doms f6r olovlig forflyttning av punktskattepliktiga varor

(5 kap. 1§).

Olovlig befattning med punktskattepliktiga varor

Den som 1 stillet uppsétligen emballerar, transporterar, férvarar,
déljer, bearbetar, forvirvar eller 6verliter punktskattepliktiga varor
som varit féremdl f6r brott som avses i1 2-4 §§ skattebrottslagen
(1971:69) déms, om brottet ror skatt enligt lagen om alkoholskatt,
for olovlig befattning med punktskattepliktiga varor (5 kap. 1 a §
forsta stycket LPK).

Transporttilligg

I vissa fall ska, enligt 4 kap. 1 § LPK, en sirskild avgift (transport-
tilligg) piforas avsindande upplagshavare eller registrerad avsindare
vid overtridelser av bestimmelserna 1 lagen om punktskatte-
kontroll. S§ ir fallet om administrativ referenskod eller ersittnings-
dokument inte foljer med transporten eller sikerhet inte stillts for
denna i féreskriven utstrickning.

Transporttilligg ska ocksd paféras en skattskyldig om anmil-
ningsskyldighet eller skyldighet att stilla sikerhet som féljer av
bl.a. 16 § lagen om alkoholskatt inte iakttagits, eller siljare som vid
distansférsiljning enligt bl.a. 15 eller 15 b § lagen om alkoholskatt
inte stillt sikerhet pd foreskrivet sitt.

Transporttilligg ska dven paforas en férare som inte har med sig
foreskrivet forenklat ledsagardokument vid flyttning av punkt-
skattepliktiga varor som beskattats i ett annat EU-land. Detsamma
giller den som iger, eller innehar med nyttjanderitt, en lokal dir
punktskattepliktiga varor férvaras for pd-, av- eller omlastning under
en pigdende flyttning, om foreskrivet forenklat ledsagardokument
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vid flyttning av punktskattepliktiga varor som beskattats i ett annat
EU-land inte tillhandah&lls vid transportkontrollen

Transporttilligget ir tjugo procent av de punktskatter som be-
16per pa eller kan antas belopa pé de varorna.
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15 Dagens e-handel med
alkoholdrycker

15.1 E-handelns utveckling och utbredning

Centrum for socialvetenskaplig alkohol- och drogforskning vid
Stockholms universitet (SORAD) har regeringens uppdrag att 16pande
folja alkoholkonsumtionen i Sverige. Inom ramen fér Monitor-
projektet har SORAD lépande tagit fram och sammanstillt statistik
avseende kép av alkohol via internet sedan 2004."! Rapporten Internet-
alkohol - En kartliggning av sjilvrapporterade alkoholbestillningar via
Internet 2004-2012 (Forskningsrapport nr 65) innehiller en samman-
stillning av statistik under perioden 2004—september 2012, dir tyngd-
punkten ligger pd kop av alkohol via internet. Av rapporten framgér
att andelen av befolkningen som har bestillt alkoholdrycker via
internet det senaste dret ir férhéllandevis liten. Andelen har dock
6kat med drygt 300 procent mellan dren 2008 och 2011. Ar 2011
uppgick andelen till 1,23 procent, vilket motsvarar ca 90 000 per-
soner. De preliminira siffrorna fér ir 2012, som alltsd baseras pd
data frin de forsta nio ménaderna tyder pd att den okning som
skedde ar 2011 ir stabil. Utvecklingen illustreras 1 diagram 15.1
nedan.

! Statistiken baseras pd minadsvisa frdgeundersékningar med 1 500 personer. Populationen i
de minatliga undersékningarna ir ett representativt urval av svensktalande personer i Sverige
i dldrarna 16-80 4r. Intervjuerna har skett per telefon med hjilp av CATI (Computer Aided
Telephone Interviews) och genomférts av Temo AB (numera Synovate).
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Diagram 15.1 Andel (procent) av befolkningen 16-80 ar som bestillt alkohol
via internet under de senaste 12 manaderna (januari 2004-
september 2012)
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Kélla: SoRAD.

Andra undersokningar indikerar att andelen personer som har bestillt
alkoholdrycker via internet ir ndgot hdgre dn vad SoRAD:s siffror
visar. Enligt en undersékning som Alkoholpolitiskt Forum lit genom-
fora hosten 2011 hade fyra av tio tillfrdgade personer bestillt alko-
hol p3 internet eller kinde ndgon som hade gjort det.” En annan
underskning som Sveriges Marknadsforbund lit genomfora hosten
2012 visade att knappt en av tio hade kopt alkoholhaltiga drycker
via internet det senaste iret.” Som nirmare redogjorts for i av-
snitt 10.9.2 visar den undersékning som vi har l3tit genomfora att ca
fem procent av de tillfrdgade hade bestillt alkoholdrycker via
internet.

De spretande resultaten kan naturligtvis ha flera forklaringar. For-
utom undersdkningsmetoder och urval kan konstateras att frigorna
1 nimnda undersdkningar skiljer sig nigot &t. SORAD miiter internet-
bestillningar av alkohol genom att friga om respondenten under

? Undersdkningen utférdes av Novus och bestod av en enkitundersékning bland 1 000 per-
soner. Intervjupersonerna utgjorde ett representativt urval av befolkningen éver 18 ar.

’ Marknadsforing av alkoholhaltiga drycker i digitala kanaler, rapport 2012-11-02. Resultatet
baseras pd en datainsamling den 18-24 oktober 2012 med hjilp av SnabbaSvars webbaserade
paneler. Totalt 1 046 svarande.
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de senaste 12 minaderna bestillt alkohol till Sverige direkt frin ett
utlindskt féretag, t.ex. genom internet”. I sammanhanget kan noteras
att det av den undersdkning som vi har ltit genomféra framgir att
endast ca en tredjedel av de respondenter som tagit del av
erbjudanden om att képa alkoholdrycker via internet upplevde att
foretaget som tillhandaholl erbjudandet var utlindskt. Lika stor an-
del uppgav att de var osikra (se avsnitt 10.9.2)

Av SoRADs rapport framgdr vidare att internetbestillningar av
alkohol dven mingdmissigt ir ett férhillandevis begrinsat fenomen.
Den genomsnittliga bestillningsmingden, utslaget pd hela befolk-
ningen, var som ligst 4r 2008 (0,013 liter ren alkohol per person),
men har direfter kat och dr 2011 uppgick den totala mingden till
0,07 ren alkohol per person. SORADs preliminira siffror for ir 2012
tyder pd en viss nedgdng frin 2011 &rs bestillningsmingder. Ut-
vecklingen illustreras 1 diagram 15.2 nedan.

Diagram 15.2 Genomsnittlig bestallningsmangd av 100 procent ren alkohol
(liter) per person 16-80 ar via internet de senaste
12 manaderna (januari 2004-september 2012)
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Kélla: SORAD.

Diagram 15.3 nedan visar hur utvecklingen ser ut nir mingden
alkohol 1 stillet slis ut pd de respondenter som uppger sig ha be-
stillt alkoholdrycker via internet.
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Diagram 15.3 Genomsnittlig bestaliningsmangd av 100 procent ren alkohol
(liter) per bestallningstillfalle och ar
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Av SoRADs rapport framgér att vin sedan nigra ar tillbaka utgér
den vanligaste bestillningsvaran (fram till &r 2010 var det vanligare
att bestilla spritdrycker). De preliminira siffrorna for r 2012 tyder
inte pd nigon férindring 1 det avseendet.

Det ir 1 dagsliget oklart exakt hur minga e-handelsaktérer som
verkar pd den svenska marknaden och det ir ocksd svirt att {3 en
tillforlitlig bild av storleken av den samlade omsittningen frin denna
handel. Det kan dock konstateras att antalet aktérer som regi-
strerat sig vid Skatteverket som distansforsiljare har 6kat kraftigt
de senaste &ren. Detsamma giller de totala skatteinbetalningarna
frin dessa, se tabell 15.1 nedan.
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Tabell 15.1 Antal registrerade distansforséljare och beslutad skatt for dessa
per den 31 december

fr Registrerade Beslutad skatt (kr)
distansfdrsaljare
2007 3 119 756
2008 21 2791210
2009 43 7194 815
2010 57 12 769 836
2011 68 29 954 461
2012 78 33 585 242

Kalla: Skatteverket

Det bor noteras att forsiljningen av alkoholdrycker frin aktorer
som inte ir registrerade som distansférsiljare hos Skatteverket inte
finns med 1 siffrorna ovan. Vad giller dessa aktorer ar morkertalet 1
princip totalt. Tullens omhindertaganden av alkoholdrycker bestillda
pa internet indikerar dock att betydande mingder alkoholdrycker
hirrér frin sddana foretag. Utvecklingen illustreras i tabell 15.2
nedan.

Tabell 15.2 Beslagtagna/omhéandertagna alkoholdrycker (liter) samt antal
skattebeslut

ir Sprit Vin Starkal Antal
skattebeslut

2004 4309 1964 23727 1392
2005 9900 13 661 33369 736
2006 45 399 69175 144 227 5130
2007 830 650 680 170
2008 672 2 094 11149 49
2009 14 982 22 207 57 280 1250
2010 4210 6441 27 533 410
2011 18 410 29 427 69 394 1480
2012 11764 16 526 33626 1171

Kélla: Tullverket.

Som nirmare redogjorts for i avsnitt 13.2.2 3ligger det en svensk
képare som sjilv ordnar med transporten av alkoholdryckerna till
Sverige att anmila inforseln till Skatteverket och stilla sikerhet for
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skatten. Det kan konstateras att antalet anmilningar har 6kat de
senaste iren, frdn 135 &r 2007 till 641 &r 2012*, men det gir natur-
ligtvis inte att utifrdn anmilningarna dra ndgra egentliga slutsatser
om e-handelns verkliga omfattning.

Avslutningsvis kan nimnas att en av de 1 dag storsta e-handels-
aktorerna pd den svenska marknaden, enligt en artikel 1 internet-
tidningen World of Wine News, 1 oktober 2012 hade ca 400 000
medlemmar och en marknadsandel motsvarande 6,5 procent av viner
dver 100 kronor i Sverige.

15.2 Typer av kopare

SoRADs undersokningar visar att det dr fler midn dn kvinnor som
bestiller alkohol via internet och de bestiller ocksd totalt sett en
storre genomsnittlig mingd alkohol per tillfille. Internetbestill-
ningar av alkohol ir vanligast férekommande i 8lderskategorin 30—
49 &r. Mingden bestilld alkohol ir diremot inte storre dn bland de
yngsta, trots att dessa har betydligt firre antal bestillningar. Indi-
vider med en utbildningsnivd hogre in grundskola handlar oftare
alkohol pd internet. Diremot képer personer med universitets-
eller hogskoleutbildning mindre mingder per bestillningstillfille in
personer med endast grundskole- eller gymnasieutbildning. En hog
inkomst forefaller samvariera med att bestilla alkohol via internet.
Héginkomsttagare har dock firre bestillningstillfillen in de med
medelinkomst, men bestiller storre mingder vid varje enskilt till-
fille. Tendensen att bestilla alkohol via internet har visat sig 6ka
med ett hogt alkoholkonsumtionsménster. De som druckit sig be-
rusade minst en ging i minaden har bestillt alkohol via internet
nistan tvd gdnger oftare in de som druckit sig berusade firre ginger.
Aven de som kategoriseras som riskkonsumenter (dvs. en kvinna
som druckit minst 14 cl ren alkohol 1 veckan och en man som
druckit minst 21 cl alkohol i veckan) har bestillt alkohol via internet
nistan dubbelt s ofta 4n de som inte faller in under denna kate-
gori.

Nir det giller alkoholdrycker inhandlade frin andra e-handels-
aktorer dn registrerade distansforsiljare har Tullverket identifierat
tre huvudsakliga typer av bestillare:

* Uppgifter frn Skatteverket.
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1. Koéparen som tror pd e-handelsaktorens felaktiga information
om att det inte foreligger ndgon skattskyldighet i Sverige och
som blir férvinad och upprérd nir han eller hon fir ett
skattebeslut.

2. Koparen som kinner till regelverket, men som av “ideologiska”
eller andra skil inte respekterar det.

3. Koparen som anvinder internet f6r minga — och 1 en del fall
stora bestillningar — av alkoholdrycker i syfte att silja dryckerna
vidare.

15.3  Hur e-handeln typiskt sett gar till

E-handeln med alkoholdrycker kan generellt beskrivas pa foljande
sitt. Konsumenten nds av marknadsféring med képerbjudanden (se
avsnitt 10.9.2 och 15.5) eller soker sjilv upp aktérens webbplats. P&
webbplatsen utbjuder e-handelsaktoren alkoholdrycker till forsilj-
ning {or egen eller annans rikning. Bestillning av dryckerna sker 1
regel direkt pd e-handelsaktérens hemsida, men vissa aktorer er-
bjuder dven mojlighet till bestillning via t.ex. telefon eller sms.
Aven andra typer av forsiljningsférmedling forekommer, sisom
mojlighet till bestillning i fysiska butiker som siljer andra varor.
Betalning sker foretridesvis med konto- eller kreditkort, men i
vissa fall erbjuds fakturabetalning. De betalda varorna transporteras
till kunden antingen av ett av siljaren anlitat transportbolag, eller
ett transportbolag som koparen har anlitat. I den mén siljaren inte
ombesdrjer transporten informeras kunden 1 regel om att han eller
hon kan anlita vilket fraktbolag som helst, men 1 praktiken ir oftast
koparen hinvisad till att vilja nigot av de transportbolag som
siljaren anvisar i samband med att bestillningen slutfors. Leverans
av alkoholdryckerna sker till ett utlimningsstille i1 Sverige eller hem
till konsumenten. I vissa fall har kunden méjlighet att himta ut
varorna i t.ex. en livsmedelsaffir som fungerar som paketombud for
ett transportbolag.
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15.4  Typer av e-handelsaktérer
15.4.1 Inledning

Det finns inledningsvis anledning att géra en distinktion mellan &
ena sidan aktérer som ir etablerade 1 ett annat EES-land och som
varken organisatoriskt eller verksamhetsmissigt har nigon egentlig
koppling till Sverige (t.ex. utlindska vinproducenter) och & andra
sidan aktérer som ir helt eller delvis etablerade i Sverige, har delar
av sin verksamhet 1 Sverige eller som annars sirskilt riktar sig till
den svenska marknaden. I den mén annat inte sirskilt anges syftar
”e-handelsaktorer” 1 det foljande pd aktdrer som tillhér den andra
kategorin. I sammanhanget kan ocksg noteras att en del e-handels-
aktorer riktar sin verksamhet mot norska konsumenter och erbjuder
utlimning vid fasta utlimningsstillen pd den svenska sidan grinsen.

E-handelsmarknaden ir inte homogen, utan flera sirdrag kan
urskiljas bland de typer av aktérer som férekommer. Ur ett skatte-
rittsligt perspektiv kan en distinktion goras mellan de aktérer som
ir registrerade som distansférsiljare vid Skatteverket respektive de
som inte dr det. Det gir ocksd att géra en indelning av de olika
typerna av aktodrer utifrdn hur foretagen viljer att marknadsféra sitt
produktsortiment och eventuella kringtjinster. Aktorerna skulle
dirvid kunna delas in 1 l3gprisaktérer och hogprisaktorer, dir
aktorer tillhorande den forsta kategorin har ett tydligt ldgprisfokus,
medan aktorer i den andra kategorin frimst framhiller vad som
ofta bendmns ”sirskilt utvalda” alkoholdrycker, féretridesvis viner
(iven 6l har dock pd senare tid borjat siljas och marknadsforas pd
ett liknande sitt). Denna indelning férsviras emellertid av att mark-
naden och affirsuppliggen stindigt férindras. Det finns flera
exempel pd aktdrer som 6vergdtt frin att uteslutande erbjuda viner
1 de hégre prissegmenten till att dven tillhandahdlla viner frin ett
ligre prissegment till en bredare milgrupp.

I syfte att forsoka beskriva de typer av aktdrer som férekommer
pd den svenska e-handelsmarknaden for alkoholdrycker delas 1 det
foljande dessa in 1 tre huvudsakliga kategorier; (1) vinbutiker pd
internet, (2) dagligvarubutiker pd internet samt (3) ligprisaktorer.
Dessa presenteras mer ingdende nedan.
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15.4.2 Vinbutiker pa internet

Aktérerna inom denna kategori tillhandahéller vad som ofta be-
tecknas som “exklusiva” eller "noga utvalda” viner. P4 senare tid
har dock flera aktorer breddat sitt sortiment. Dessa aktdrer har
huvudsakligen tvd olika affirsuppligg. Vissa aktorer anvinder bida
uppliggen, andra endast ett av dem.

Det forsta affirsuppligget innebir att vinbutiken bedriver verk-
samhet under eget varumirke och erbjuder tjinster genom hela
virdekedjan, dvs. skoter kundkontakter, tar emot bestillningar och
ombesdrjer administration och logistiklgsningar m.m. Det andra
affirsuppligget gir ut pd att anvinda ett redan vilkint varumirke
(t.ex. Dagens Industri, Malmé Aviation eller Nordea) och mark-
nadsfora olika s.k. ”vinklubbar” i dessa varumirkens namn. Genom
att teckna ett medlemskap 1 en vinklubb erbjuds kunden méjlighet
att kopa enstaka ldder med vin eller teckna vinabonnemang. Minga
vinklubbar erbjuder iven sina kunder vinprovningar och diverse
kringtjinster, t.ex. digitala nyhetsbrev och personlig vinrddgivning
per telefon. Det finns i dag exempel pd aktdrer som anvinder sig av
bada dessa uppligg parallellt, dvs. férmedlar viner bdde under eget
varumirke och agerar tjinsteleverantér till andra foretags vinklubbar.

15.4.3 Dagligvarubutiker pa internet

I denna kategori inkluderas dels dagligvarubutiker som samarbetar
med vinbutiker pd internet, dels sidana butiker som erbjuder hem-
leverans av vin tillsammans med en firdigkomponerad middags-
kasse, s.k. matkasse, direkt hem till dérren.

Redan 2008 planerade en av de storsta svenska livsmedelkedjorna
att genom ett samarbete med en vinbutik pd internet, erbjuda méj-
lighet till vinbestillningar via sin hemsida. Planerna ledde emeller-
tid ull kraftiga reaktioner, varfor livsmedelskedjan vid en utvir-
dering beslutade sig for att avbryta dessa.

Viren 2011 borjade en stérre aktdr som bedriver e-handel och
hemleverans med matvaror att, genom ett samarbete med en vin-
butik pd internet, erbjuda vinleveranser tillsammans med matkassar.
Bestillningarna samt hanteringen av bla. alkoholskatten admini-
strerades av vinbutiken. Foretaget erbjuder inte lingre dylika vin-
leveranser med sina matkassar, men det finns exempel pd mindre
foretag som i dag erbjuder liknande 16sningar.
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Det finns ocksd flera andra exempel pd samarbeten mellan vin-
butiker och olika fysiska butiker innefattande utlimning av alkohol-
drycker i dagligvarubutiker, men iven exponering av viner i affirs-

lokaler.

15.4.4 Lagprisaktoérer

I denna grupp ingir e-handelsaktérer som profilerar sig med ett
lagt pris och som ofta erbjuder produkter till ett betydligt ligre pris
in ovriga e-handelsaktorer och Systembolaget. Anledningen till att
ligprisaktorerna kan hilla en betydligt ligre prisnivd ir att de inte
betalar svensk alkoholskatt, antingen med hinvisning till att de inte
anser att alkoholskatt ska betalas i Sverige eller genom att ligga
over ansvaret pd konsumenten att sjilv betala in alkoholskatt till
Skatteverket.

Ligprisaktérernas affirsmodell skiljer sig frin andra typer av e-
handelsaktorers affirsmodell pa tre avgérande punkter:

1. Ligprisaktdrerna agerar i storre utstrickning frdn annat land in
Sverige och forsiljning sker oftast uteslutande frdn foretagens

webbsidor.

2. Alkoholdryckerna tillgingliggors vid siljarens lager 1 utlandet
och leveransen till konsumenten sker vid lagret. Konsumenten
kan sedan vilja att antingen himta produkterna sjilv eller anlita
en transportor.

3. Ligprisaktorerna ir inte registrerade som distansforsiljare i
Sverige.

15.5 Marknadsféring

Till skillnad frdn Systembolaget driver e-handelsaktdrerna sin verk-
samhet utifrdn vinstmaximering. Den marknadsundersékning som
vi har 13tit genomféra visar att e-handelsaktdrerna marknadsfor
sina produkter aktivt pi internet och 1 tidningar, men att iven
riktad reklam 1 form av post och e-post dr férhillandevis vanligt
forekommande. Av undersokningen framgdr dven att marknads-
foring per telefon férekommer om 4n i en begrinsad omfattning.
For en nirmare redogorelse av resultaten frdn undersékningen
hinvisas till sammanstillningen 1 avsnitt 10.9.2. Under arbetets
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gdng har vi ocksd sett exempel pd att flera aktorer bedriver stor-
skalig marknadsféring i minga parallella kanaler, sisom genom
annonsering i dagstidningar, pd olika webbsidor och sociala medier
samt genom direktreklam. Vi har ocksd sett exempel pd aktorer
som marknadsfor alkoholprodukter genom s.k. ”showrooms” dir
alkoholdrycker fysiskt exponeras 1 affirslokaler.

Marknadstoringen frén e-handelsaktérer uppvisar dven innehalls-
missigt vissa sirdrag. Vi har under arbetets ging uppmirksammat.
flera exempel pd annonser som frimjar merférsiljning, t.ex. erbjud-
anden om fri frakt, erbjudanden om ”storpack” och sirskilda
kampanj- och kombinationserbjudanden (t.ex. "kép sex betala for
fem”). Flera ldgprisaktdrer marknadsfor sig som direkta konkurrenter
till Systembolaget, bl.a. genom utfistelser som ”billigare in System-
bolaget” eller “handla alkoholhaltiga drycker upp till 70 % billigare
in pd Systembolaget”. P4 senare tid har dven flera vinbutiker pd
internet bérjat kommunicera pd ett liknande sitt, t.ex. genom pa-
stienden om att de ir “garanterat billigare in Systembolaget”.
Marknadsféringen frin flera av dessa aktorer ger ocksé 1 vissa fall
ett mer eller mindre tydligt intryck av att det dr friga om detalj-
handel med alkoholdrycker, t.ex. ”Din vinbutik p4 nitet”.

Vi har idven sett flera exempel pd annonser vars férenlighet med
alkohollagens marknadsféringsbestimmelser med fog kan ifriga-
sittas utifrin dess utformning och innehdll. AGM har ocksd vid
flera tillfillen funnit brister 1 e-handelsaktorers marknadsféring.
Bland de marknadsféringsmoment som AGM har ingripit mot kan
sirskilt nimnas foljande.

e Erbjudande om ”Vin f6r en krona” vid tecknade av medlemskap

1 en vinklubb.

e Erbjudande om en extra flaska vin utan kostnad vid kop av 11
andra flaskor

e ”"Pop up”-annons for vinklubb pd Dagens Industris hemsida.
¢ Erbjudande om méjlighet att vinna ett vinpaket genom tivling.

e E-postreklam fr&n vinklubb till medlemmar av ett flygbolags
bonusprogram utan att mottagaren bestillt eller uttryckligen
accepterat sddan reklam.

AGM har dirutéver vid flera tillfillen anmirkt mot att utskick frén
vinklubbar saknat klar uppgift om avsindaren, dvs. viket féretags
produkter som marknadsférs.

205



Dagens e-handel med alkoholdrycker SOU 2013:50

Marknadsféring frin e-handelsféretag har dven varit féremal for
KO:s bedémning. Som exempel pd marknadsforing som KO har
bedémt som otillbérlig kan nimnas féljande.

e Erbjudande om vinglas pd kopet 1 samband med tecknande av
vinprenumeration.

e Gratis frake vid bestillningar 6ver 3 000 kr.
e Mellandagsrea och specialerbjudanden hinforliga till viss rstid.
e En flaska vin p4 képet vid kép av elva flaskor vin.

e Brevlidereklam direkt hem till kund som inte bett om det.

15.6 Den framtida utvecklingen

Den nuvarande svenska lagstiftning som mojliggor privatinférsel av
spritdrycker, vin eller starkdl genom yrkesmissig befordran eller
annan oberoende mellanhand har endast funnits 1 cirka fem A4r,
varfoér det dr svdrt att dra nigra egentliga slutsatser om den kom-
mande utvecklingen. Det kan dock konstateras att e-handelsmark-
naden 1 stort har upplevt en expansiv tillvixt de senaste dren. Enligt
undersékningen "Mat p& nitet” (Svensk Distanshandel 2012) har
den totala forsiljningen via internet ¢kat mer in den totala detalj-
handeln och marknaden har ¢kat frdn en &rlig omsittning om
4,9 miljarder kronor &r 2003 till 27,7 miljarder kronor r 2011 — en
okning med nistan 500 procent. Det framgdr ocksé att yngre per-
soner ir mer benigna dn ildre att handla via internet och det be-
déms att forsiljningen via internet kommer att fortsitta 6ka i1 takt
med att fler marknader inom detaljhandeln mognar. I rapporten
konstateras vidare att e-handel med livsmedel under dren 2007-
2008 var mycket begrinsad med fi fullsorterade internetbaserade
dagligvarubutiker. De aktdrer som i dag levererar firdiga middags-
l6sningar med ingredienser och recept, s.k. ”matkassar” existerade
inte alls, utan endast enstaka nischade matkasseaktdrer forekom.
Dagens matkasseaktorer har siledes etablerat sin bredare verksam-
het under de senaste tv3 till tre dren.

I rapporten ”S3 handlar vi pd nitet 2011 — féretag och konsu-
menter pd en global e-handelsmarknad” (Svensk Handel 2011),
framgdr bland annat att priset ir en viktig faktor fér e-handel.
Detta innebir att ju mer marknaden mognar desto viktigare blir det
att bredda erbjudandet och iven erbjuda produkter i ligre pris-
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klasser. Detta dr en mognadsprocess som kan skénjas dven pd e-
handelsmarknaden foér alkoholdrycker. Som tidigare nimnts fore-
kommer flera vinbutiker pd internet som tidigare uteslutande erbjudit
vad de sjilva benimnt som unika och exklusiva viner, men som nu
dven marknadsfor viner frdn ett ligre prissegment till en bredare
mélgrupp. Det férekommer ocksd uppgifter om att nya typer av
aktdrer planerar att etablera verksamhet 1 Sverige, exempelvis att
distributdrer avser att lansera logistiklésningar till vinbutiker pd
internet.

Systembolaget har 1&tit Handelns Utredningsinstitut (HUTI)
undersdka hur e-handel med alkohol har utvecklats de senaste dren,
men framfor allt hur marknaden, utifrdn vissa férutsittningar och
scenarion, kan komma att utvecklas pd fem till tio irs sikt. Av
HUTI:s rapport’ framgdr att e-handeln i Sverige har haft en stark
utveckling de senaste dren och att de traditionellt framgingsrika
branscherna pd internet varit klidhandeln, elektronikhandeln och
bokhandeln. Branscher som har haft en trég start, eller som be-
finner sig 1 utvecklingsfasen, ir livsmedels- och apotekshandeln.
Enligt rapporten férutspds dock e-handeln i dessa branscher 6ka de
nirmaste dren. Aven alkohol bedéms ha potential att bli en fram-
gdngsrik handelsvara pd internet. Detta eftersom “klim- och kinn-
faktorn” ir 1ag medan utbudet ir stort och informationen littillging-
lig. De huvudsakliga hot som lyfts fram mot en fortsatt expansion
av denna marknad ir dels behovet av sirskilda logistiklésningar
pga. tunga leveranser, dels osikerheten kring lagligheten av vissa
forfaranden. T rapporten beskrivs tre olika scenarier f6r den fort-
satta e-handeln med alkohol. Enligt scenariot med ldg tillvixt
forvintas forsiljningen fortsitta 6ka i en forhillandevis mattlig take
for att inom fem &r nd en total marknadsandel om ca 0,9 procent av
den totala alkoholférsiljningen och inom tio 4r en andel om
1,3 procent. Enligt scenariot med medelstark tillvixt hamnar alko-
holférsiljningen pd internet pd en andel om drygt tvd procent inom
fem &r och knappt sju procent pd tio ars sikt. Enligt scenariot med
hog tillvixt skulle internethandelns andel av den totala alkohol-
forsiljningen uppgd till fyra procent om fem &r och till knappt
29 procent om tio ar.

> Carin Blom och Jonas Arnberg, Férsiljning av alkohol p4 nitet, HUI Research, 2013.
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15.7 Nagot om Systembolagets forsoksverksamhet
med hemleverans av alkoholdrycker

15.7.1 Inledning

Regeringen gav i september 2012 Systembolaget klartecken att gora
forsok med hemleveranser av alkoholdrycker i hela eller delar av
maximalt sex lin 1 Sverige. Tjinsten riktar sig till privatpersoner
och leverans sker mandag—fredag klockan 10.00-20.00, tidigast tre
dagar efter bestillning. Det finns 1 dagsliget en maxgrins pd &tta
kollin. Hemleverans sker for nirvarande till sjilvkostnadspris. For-
soket genomférs stegvis och har hittills inférts 1 Sollentuna,
Johanneshov, Bromma, Nacka, Goteborg, Uppsala, Bords och
Brimhult. Forsoket pdborjas 1 full skala efter sommaren 2013.
Utvirdering sker 16pande och foljs av alkoholforskare. Utvir-
deringen kommer att pdgd 1 maximalt 12 minader efter det att
forsoket har pdbérjats 1 full skala.

15.7.2 Bestéllningsforfarandet

Bestillning gérs enligt nuvarande rutin dir kunden kan bestilla
varor via webbplatsen forst efter att ha &ppnat ett “konto” hos
Systembolaget. Vid skapandet av konto anges namn, personnummer
och e-postadress. Namn och personnummer kontrolleras med hyilp
av PAR AB. Stimmer de uppgifter som kunden limnat och
han/hon ir éver 20 4r skapas ett konto och det blir mojligt att
genomfdra en bestillning. T samband med lansering av erbjudande
om hemleverans ges information om ansvarsfull férsiljning och
forsiljningsregler vidhiftas 6vrig information sivil vid skapande av
konto for forsta gingen som vid varje bestillningstillfille. Vid varje
bestillning ska anvindarvillkoren (som mdste lisas och accepteras)
tydligt beskriva forvintningar kopplat till ansvarsfull férsiljning.

15.7.3 Utbildning av transportorer

Systembolaget har valt Bring Express som partner {or leverans till
kunderna. Systembolaget har tillsammans med Bring tagit fram ett
utbildningsprogram fér att utbilda och certifiera de personer som
ska leverera till kunderna for att bl.a. sikerstilla att Systembolagets
forsiljningsregler foljs. Systembolaget har tillsammans med trans-
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portdren utbildat chaufférer samt trafikledare hos transportéren.
Utbildningen bestar av fyra delar:

1. Sjilvstudiematerial

Beskrivning av Systembolagets uppdrag, forsiljningsregler samt
alkohollagen.

2. Interaktiv utbildning

Foérdjupning 1 forsiljningsreglerna via bla. filmsekvenser och
exempel.

3. Lérarledd utbildning

Fortsatt férdjupning och diskussion rorande Systembolagets
uppdrag, férsiljningsregler samt alkohollagen. Denna del avslutas
med att transportdrens medarbetare genomfér ett prov for att bli
certifierad.

4. Aterkoppling

Steg fyra innebir att en anstilld frin Systembolaget f6ljer med
chaufféren den forsta tiden for att ge chaufforen direkt dter-
koppling pd kundmétet och leveransen.

15.7.4 Mottagande av hemleverans

Hemleverans av varor sker bara efter att bide varor och frake ir
betalda. I samband med utlimning av varor ir legitimationskontroll
obligatoriskt. Syftet ir att sikerstilla bide att bestillningen limnas
till ritt person och att bestillaren/mottagaren ir 20 &r. P3 frakt-
handlingen, dir kunden kvitterar, finns en checklista som spedi-
toren vid varje leverans skall kvittera att kontroll av dlder, bedom-
ning av nykterhet, risk fér langning, samt att det ir bestillaren eller
dennes ombud som tar emot varorna alla ir genomférda. Annan
person kan fi ta emot varor men di behéver den personen ocksd
kunna uppvisa giltig legitimation och vara 20 ar fyllda. Méjligheten
fér mottagning via ombud giller endast vid leverans till bestillarens

folkbokférda adress.
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15.7.5 Kontroll och uppfdljning

Liksom 1 Systembolagsbutik och hos Systembolagets befintliga
ombud ska kontroll av att férsiljningen sker enligt alkohollagen
goras vid hemleverans. De metoder som anvinds fér att kontrollera
efterlevnaden vid hemleverans ir:

e “Mystery shopping”, innebirande att Systembolaget med hjilp
av extern samarbetspartner gor bestillning fo6r hemleverans och
med hjilp av ”shoppern” kontrollerar hur transportéren utfor
sitt uppdrag.

e Lopande diskussioner och utvirdering av metoder och arbets-
sitt vid forum fér samverkan.

¢ Inledningsvis medféljande av personal frin Systembolaget vid
leverans.

e Uppféljning av transportorens inrapporterade incidenter med
koppling till f6rsiljningsreglerna.

210



16 Regleringen av e-handeln
| Finland och Norge

16.1 Finland

I Finland har det statligt igda alkoholbolaget, Alko Ab, ensamritt
till detaljhandel med alkoholdrycker. Denna ensamritt ir dock for-
enad med undantag. Livsmedelsaffirer kan beviljas tillstdnd att bedriva
detaljhandel med genom jisning framstillda drycker som innehéller
hogst 4,7 volymprocent alkohol. Vidare fir detaljhandel med genom
jasning framstillda drycker som inneh8ller hégst 13 procent alko-
hol bedrivas av den som har beviljats tillstind for att framstilla sidana
produkter.

Detaljhandel med alkoholdrycker ir férenad med flera villkor
och forbud. Det ir t.ex. inte tilldtet att silja alkoholdrycker till per-
soner under 20 dr eller till personer som dr uppenbart berusade eller
som uppfor sig storande. Inte heller fir alkoholdrycker siljas om
det finns skal att misstinka att de kommer att férmedlas till sddana
personer. Forsiljning av alkoholdrycker fir pd detaljhandelsstillen
ske endast mellan k. 9.00-21.00 och forsiljning fir inte ske pd kredit.
Det ir inte tilldtet fér en innehavare av ett detaljhandelstillstdnd att
leverera alkoholdrycker till en kund. Foljaktligen dr det férbjudet
att leverera alkoholdrycker till en kund tillsammans med t.ex. livs-
medel.

Férmedling av alkoholdrycker mot arvode ir uttryckligen for-
bjudet i den finska alkohollagen (8.12.1994/1143). Alkoholdrycker
far inte heller utan arvode formedlas till personer till vilka sddana
drycker inte fir siljas. Alkoholdrycker som inte ir lagligen impor-
terade fir inte heller innehas eller transporteras.

Enligt den finska alkohollagen har privatpersoner ritt att impor-
tera alkoholdrycker for eget bruk utan importtillstind. Tillstdnds-
och tillsynsverket f6r social och hilsovirden (Valvira) har i en an-
visning utfirdad den 18 mars 2010 nirmare preciserat vad som enligt
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myndighetens uppfattning ska gilla vid bestillning och privatimport
av alkoholdrycker. En utgdngspunkt ir att kommersiell import av
alkoholdrycker forutsitter tillstdnd, men att ett bolag som via inter-
net bedriver f6rsiljning av alkoholdrycker inte kan beviljas sddant
tillstind, eftersom det 1 sidana fall ir friga om otilliten férmedling
av alkoholdrycker. For att det ska vara friga om tilliten privatimport
méste bestillningen, betalningen och transporten av alkoholdrycker-
na organiseras pi ett visst sitt. Ett forsta krav dr att koparen ska
bestilla alkoholdryckerna direkt av en forsiljare av alkoholdrycker
som befinner sig i utlandet. Han fir alltsd inte anvinda sig av en
finsk mellanhand. Betalning ska ske innan alkoholdryckerna trans-
porteras till Finland och betalning fir inte ske till siljarens repre-
sentant 1 Finland. Vidare ska siljaren 6verldta alkoholdryckerna till
koparen eller till en representant som kdparen meddelat, t.ex. ett
transportféretag, utanfér Finlands grinser. Vid behov ska képaren
sjilv anlita ett 1 forhdllande till siljaren oberoende och sjilvstindigt
transportbolag och betalning for transporten ska ske till det bolaget.
I transporthandlingarna ska képaren antecknas som bdde avsindare
och mottagare. Slutligen far alkoholdryckerna inte mellanlagras, utan
de miste transporteras direkt till den adress i Finland som k&paren
har angett vid bestillningen.

Valvira 6vervakar importen av alkohol tillsammans med andra
myndigheter, framfér allt tullen. Sirskilda tillsynsregler saknas dock
betriffande t.ex. dlderkontroll vid privatimport och Valvira har efter-
lyst klarare regler i det avseendet.

I en dom frdn Helsingfors tingsritt den 5 mars 2010 konstatera-
de tingsritten att en kommersiell aktér som hade agerat i strid med
Valviras anvisningar gjort sig skyldig till brott mot alkohollagen. P4
grund av preskriptionsregler démdes inte aktéren for brott, men
tillsynsmyndigheterna 1 Finland betraktar detta avgérande som en
bekriftelse pd att myndigheternas tolkning av alkohollagen ir riktig.
Vidare har Helsingfors tingsritt i september 2012 avgjort ett likande
mal. Milet rérde en estnisk man som pd internet hade en handels-
plats (alkotaxi.eu) genom vilken finska konsumenter kunde bestilla
och f3 alkoholdrycker hemlevererade. Aven i det fallet konstaterade
tingsritten att brott mot alkohollagen (samt dven skattelagstiftning)
hade begitts. Domen har éverklagats till hovritten.

I det finska regeringsprogrammet, som limnades till den finska
riksdagen den 22 juni 2011, har antecknats att en totalreform av
alkohollagen ska ske under férvarande regeringsperiod. Beredningen
av reformen inleds genom en férutredning av de nuvarande bestim-
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melsernas funktionsduglighet. Tillsynsmyndighetens preliminira upp-
fattning ir att e-handel med alkoholvaror samt hemtransport av
alkoholdrycker inte ska tillitas f6r inhemska tillstdndsinnehavare.

16.2 Norge

Till skillnad frin Sverige stir Norge utanfér EU. Som medlemsstat
inom EFTA omfattas Norge emellertid (genom EES-avtalet med
EU) av den inre marknadens fria rorlighet. Det innebir att EUF-
fordragets handels- och konkurrensrelaterade bestimmelser giller
dven for Norge.

I Norge har det statligt igda Vinmonopolet ensamritt pd detalj-
handel med alkoholhaltiga drycker med en volymprocent éver 4,75.
Drycker med ligre alkoholhalt fir siljas i vanliga livsmedelsbutiker.

Fram till 2009 fanns ett férbud mot import av alkoholdrycker fér
privatpersoner 1 Norge. Efter Rosengrendomen och pdtryckningar
frin ESA (EFTA:s 6vervakningsorgan) upphorde emellertid for-
budet genom en lagindring den 1 juli 2009. Lagindringen innebir
att det 1 dag ir tillitet att som privatperson importera alkoholdrycker
for privat bruk oavsett avsindarland. Den uttalade avsikten med lag-
indringen var dock att Vinmonopolets ensamritt till att silja alko-
holdrycker till konsument 1 Norge skulle uppritthillas pd oférindrat
sitt. I samband med att férbudet mot privatinférsel upphordes in-
fordes dirfor flera preciseringar av den norska alkoholloven (LOV
1989-06-22 nr 27: Lov om omsetning av alkoholholdig drikk m.v.),
vilka syftade till att sikerstilla monopolet och att det just bara var
fridga om privatpersoners ritt att utnyttja mojligheten till privatim-
port. Alkoholloven kompletteras av féreskrifter utfirdade av depar-
tementet (FOR 2005-06-08: Forskrift om omsetning av alkohol-
holdig drikk m.v.). Det norska regelverket innehdller féljaktligen
flera krav dels pd den verksamhet som utlimnar alkoholdrycker,
dels pd hur sjilva utlimningen far gd till. Kraven kan sammanfattas
enligt foljande.

Privatpersoner har ritt att frdn utlandet féra in alkoholhaltiga
drycker avsedda f6r eget bruk férutsatt att de har uppnétt lagstadgad
lder — 18 &r for drycker med upp till och med 22 volymprocent
och 20 &r for starkare drycker. Privatpersonen ska std som importér
bide formellt och reellt och inga andra in koparen, siljaren och en
oavhingig transportdr fir vara inblandade i importen. Bestillning,
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som iven kan ske via internet, ska ske direkt till den utlindske
siljaren.

Sirskilda krav stills pd transportbolag som levererar alkohol-
drycker vid privatinforsel. Bolaget miste vara oberoende av siljaren
och fir inte ha ngra andra fordelar av transportuppdraget in normal
betalning for detta. Transportbolaget fir inte heller ha ndgot utlim-
ningsstille utéver den distributionsanordning som giller fér andra
forsindelser (t.ex. postkontor). Utlimning av varorna fir ske endast
under vissa tider (kl. 08.30-18.00 p& vardagar och kl. 08.30-15.00
pa lordagar).

Foretag som levererar alkoholdrycker ska kontrollera att mot-
tagaren har uppndtt lagstadgad 8lder samt att mottagaren inte ir be-
rusad. Transportféretaget miste vidare ha ett system for intern-
kontroll, vilket betyder att det méste vidta systematiska dtgirder for
att sikerstilla att verksamheten planeras, organiseras och bedrivs i
enlighet med gillande regelverk.

For att ett transportforetag ska fa leverera alkoholdrycker miste
det vara registrerat hos Helsedirektoratet. Det huvudsakliga syftet
med kravet pd registrering ir att se till att leveransen av alkohol-
drycker uppfyller kraven i alkohollagstiftningen. I samband med re-
gistreringen miste transportbolaget limna en “egenerklering” var-
igenom foretaget intygar att verksamheten uppfyller de lagstadgade
kraven. Registreringsprocessen ir rent formell och ndgon prévning
av verksamheten sker inte.

Helsedirektoratet ansvarar fér tillsynen av reglerna avseende pri-
vatimport av alkoholdrycker. T sitt tillsynsarbete samarbetar Helse-
direktoratet med flera andra myndigheter, bl.a. Toll- og avgiftsetaten.
Helsedirektoratet har mojlighet att avregistrera ett transportfore-
tag som bryter mot villkoren fér registreringen.
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17  Overvaganden och forslag

17.1 Reformbehovet

Direktiven framhiller att det ir angeliget att frigan om tillsyn 6ver
e-handel med och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter
utreds for att sikerstilla en fungerande tillsyn och f6r att kunna in-
gripa mot forfaranden som strider mot dagens bestimmelser. Vi har
dirfor fitt 1 uppdrag att for samtliga aktdrer som bedriver e-handel
med och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter utreda
och limna forslag pd hur tillsyn av sidan handel bor bedrivas och
hur 8lderskontrollen ska sikerstillas.

I dagsliget har silunda ingen tillsynsmyndighet ett uttryckligt
ansvar for att bedriva tillsyn 6ver e-handel med alkoholdrycker.
Det finns féljaktligen inte nigon méjlighet att rikta administrativa
sanktioner mot kommersiella aktdrer som pd olika sitt medverkar
vid e-handel.

Ungdomens Nykterhetsférbund (UNF) genomférde 2011 en
kontroll dir fyra ungdomar mellan 16 och 18 &r forsokte bestilla alko-
holdrycker via internet. Totalt gjordes nio inkdpsférsok frin sex
slumpvis utvalda e-handelsakorer. Vid tvd av férsoken nekades de
gjorda bestillningarna och vid ett tillfille nekades utlimning av de
bestillda varorna. UNF lit genomféra en liknande undersékning
2012. Den gingen genomférdes totalt tio provkop frin lika minga
slumpvis utvalda s.k. vinklubbar av tre personer mellan 17 och 18 ar
gamla. I fem fall kunde képen fullfoljas.

Utifrn de begrinsade undersdkningar som UNF har l4tit utféra
gdr naturligtvis inte att dra nigra generella slutsatser kring efterlev-
naden av reglerna om 4lderskontroll 1 samband med bestillning och
leverans av alkoholdrycker vid e-handel. Det kan dock konstateras
att de rutiner som mainga foretag, 1 vart fall utdc sett, anvinder sig
av for att sikerstilla att minderdriga inte kommer i besittning av alko-
holdrycker 1 manga fall synes uppvisa brister. Det ir dock tillrickligt
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att konstatera att e-handel med alkohol tillsynsmissigt ir en vit flick
genom att ingen myndighet vare sig utdvar tillsyn eller anser sig ha
ett ansvar for att sddan tillsyn bedrivs. Som uttalas 1 direktiven ir det
allts8 motiverat att dverviga hur en sidan tillsyn bér bedrivas och
inriktas.

Tillsyn utévas inte dver verksamhet som 1 sig dr illegal, utan det
ankommer pd de rittsvirdande myndigheterna att 6vervaka, utreda
och ingripa mot férfaranden som kan misstinkas strida mot alko-
hollagens (2010:1622, AL:s) straffbestimmelser, t.ex. dvertridelser
av Systembolagets detaljhandelsmonopol med alkoholdrycker. En
forutsittning for att kunna rikta tillsyn mot en viss verksamhet ir
salunda att denna omfattas av det lagreglerade omridet. Ett problem
1 det sammanhanget ir att det i dag foérekommer e-handel med
alkoholdrycker vars laglighet kan ifrigasittas. Innan vi analyserar
férutsittningarna f6r — och limnar forslag pd — hur en tillsyns-
reglering kan utformas pd e-handelsomrddet finns det anledning att
ndgot beréra denna situation och redovisa vir bedémning av i vilken
mén grinsdragningen i framtiden bor tydliggéras.

17.2 Granserna for den tillatna e-handeln

Vir bedomning: Det nuvarande regelverket ger upphov till tolk-
ningssvarigheter, vilka i sig medfér osikerhet betriffande laglig-
heten av flera av de mangfasetterade verksamheter och férfaran-
den som férekommer bland de aktdrer som etablerat sig pd den
svenska e-handelsmarknaden for alkoholdrycker. Vi anser att
legalitets- och forutsebarhetsskil motiverar en dversyn av det nu-
varande regelverket med inriktningen att grinserna for det
tillitna omridet bor regleras pd ett tydligare sitt in vad som ir
fallet i dag. Vid en sddan 6versyn bor dven allminna alkohol-
politiska hinsyn beaktas.
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17.2.1 Lagtekniska grdansdragningsproblem

Den renodlade distanshandeln omfattar tvd huvudsakliga led, ett for-
siljningsled och ett transportled. Som redogjorts f6r 1 kapitel 15 ir
dock dagens e-handel med alkoholdrycker 1 realiteten mer komplex
in si. Sedan det blev tilldtet f6r privatpersoner att féra in alkohol-
drycker till Sverige genom yrkesmissig befordran eller annan obe-
roende mellanhand har det nimligen upptritt aktdrer pd den svenska
marknaden, vilka 1 kommersiellt syfte férmedlar férsiljningar av
alkoholdrycker frin utlandet eller p& annat sitt medverkar till sidan
forsiljning. Flera svenska foretag inom skilda branscher har ocksd
inlett olika typer av samarbeten med férmedlare av alkoholdrycker.

Bortsett frin renodlade transporttjinster rider i dag osikerhet
betriffande lagligheten av flera av de mangfasetterade verksamheter
och affirsuppligg som férekommer pd e-handelsmarknaden. Osiker-
heten giller primirt den nirmare innebérden av begreppen “yrkes-
missig befordran” och ”annan oberoende mellanhand” i 4 kap. 4 §
andra stycket 7 alkohollagen och féljaktligen rickvidden av det i
3 kap. 9 § tredje stycket alkohollagen inférda undantaget frin det
straffsanktionerade férbudet mot att 1 storre omfattning tillhandagd
annan med att anskaffa alkoholdrycker (begreppen har behandlats i
avsnitt 13.2.)

En birande princip 1 svensk alkoholpolitik ir att handel med
alkoholdrycker ska vara kontrollerad. Tillginglighetens betydelse
har slagits fast i forskning och regeringar har valt att bygga politiken
pa slutsatsen att ju svrare det ir att 3 tag pd alkohol, desto mindre
dricks det totalt sett och desto firre minniskor skadas pd grund av
alkoholen. En annan viktig grundsten i alkoholpolitiken ir, som
redovisats 1 avsnitt 3.1, den s3 kallade desintresseringsprincipen.
Den innebir att man si lingt som mojligt forsdker begrinsa de
privata vinstintressena 1 alkoholhanteringen. Privata aktdérer med
vinstintresse verkar for 6kad konsumtion, vilket stir i strid med
folkhilsointresset av minskad alkoholkonsumtion och minskade
skador. Mot denna bakgrund kan de uttalanden som regeringen
gjorde 1 samband med inférandet av undantaget frin tillhanda-
gdendeforbudet 1 3 kap. 9 § alkohollagen (se avsnitt 12.2.4) svir-
ligen tas till intikt for att avsikten d& var att tillita alla former av
kommersiell formedlingsverksamhet. Samtidigt gir det inte att
bortse frin att bestimmelsens nuvarande ordalydelse inte inskrinker
det tillitna omrddet till rena transporttjinster. Att bestimmelsens
ordalydelse redan tidigt ledde till tolkningsproblem (se avsnitt 13.2)
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har inte inneburit ndgon éversyn av lagstiftningen. Det sagda inne-
bir att det fortfarande ir oklart om — och 1 s8 fall i vilken utstrick-
ning — annan férmedling dn transport ir tilldten.

Frigan om olika typer av férmedlingstjinster eller andra moment
1 forsiljningskedjan ir tilldtna eller inte hinger dven samman med
frigan om forsiljningsbegreppets rickvidd. Mot bakgrund av de
uttalanden som EG-domstolen gjorde 1 den s.k. Rosengrendomen
(domen har behandlats 1 avsnitt 13.1.4) ir det & ena sidan helt klart
att en vid sidan av detaljhandelsmonopolet parallell forsiljningsverk-
samhet av alkoholdrycker i Sverige under inga férhillanden kan
legitimeras utifrdn undantaget frin tillhandagiendeférbudet 1 3 kap.
9 § alkohollagen. I domen fann EG-domstolen & andra sidan att det
tidigare férbudet mot privatimport av alkoholdrycker till Sverige
utgjorde en obefogad kvantitativ restriktion av den fria rorligheten
for varor enligt ddvarande artikel 28 i EG-férdraget. Denna artikel
triffar endast sddana importer som sker frén en annan medlemsstat i
EU eller ndgon av de stater som ingdr i EES-omridet. Avgérande i
detta avseende dr som huvudregel inte varifrdn varorna ursprung-
ligen kommer eller var handeln rent fysiskt sker, utan var den
niringsidkare som képet sker ifrn ir etablerad.

Etableringsbegreppet ir inte okomplicerat. EG-domstolens praxis
innebir att detta omfattar det faktiska bedrivandet av niringsverk-
samhet med hjilp av ett fast driftstille. For ett foretag som bedriver
handel via internet ir etableringsstaten alltsd inte den stat dir ut-
rustningen for webbplatsen finns eller den stat frin vilken det gir
att nd webbplatsen, utan den stat dir niringsverksamheten faktiskt
utdvas. Niringsidkarens fasta driftstille tjinar i regel som en utgings-
punkt vid denna bedémning, men iven andra omstindigheter och
aktiviteter ir av betydelse.

Redan det foérhillandet att frigan om var etablering ska anses fore-
ligga innefattar en samlad bedémning av ett flertal omstindigheter
innebir naturligtvis en osikerhet i frigan om vad som, utéver trans-
porttjinster, utgor tilliten formedlingsverksamhet. Detta eftersom
en etablering i Sverige for forsiljning strider mot detaljhandels-
monopolet. Vi har under arbetets gdng kunnat observera olika
former av verksamhet som uppvisar pitagliga likheter med detalj-
handel, dvs. férsiljning till konsument. Det finns flera exempel pd
aktdrer som inom ramen f6r en i Sverige uppbyggd organisation
hanterar de flesta forsiljningsmomenten vid e-handel och erbjuder
tjdnster genom hela virdekedjan, sisom bestillning, betalning, trans-
port, reklamationer och kundtjinst. Aven tilliggstjinster, sisom
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ridgivning och sirskilda provningar férekommer (se vidare kap. 15
angdende dagens e-handel med alkoholdrycker).

En variant pd samma problematik ir att ett utlindskt féretag, som
formellt siljer alkoholdrycker till svenska konsumenter, anvinder
ett svenskt foretag for att ta upp bestillningar, ombesorja frake till
konsument och skéta punktskatteinbetalningar f6r den sélda alko-
holen. Anses i en sidan situation en etablering f6r forsiljning ha
skett i Sverige och 1 s3 fall av vilket av bolagen?

Flera e-handelsakt6rer marknadsfor sig som direkta konkurren-
ter till Systembolaget och marknadsféringen uppvisar i vissa fall
ocksd sirdrag. Vi har under vir kartliggning pi marknads-
foringsomrddet fitt tydliga indikationer pd férekomsten av upp-
sokande forsiljningsverksamhet 1 form av t.ex. telemarketing. Det
forekommer ocksd direktreklam frin exempelvis olika vinklubbar,
bide via e-post och via vanlig post (se vidare avsnitt 15.5). Utan att
kunna redovisa nigon fullstindig bild finns det alltsd tecken som talar
for att det pd detta omrdde i storre omfattning férekommer mark-
nadsforingsdtgirder som inte ir i enlighet med de svenska mark-
nadsféringsreglerna. Aven om det ligger i sakens natur att siljare p3
distans ska fi marknadsféra sina varor — givet att de marknads-
foringsrittsliga reglerna respekteras — torde dven marknadsféringens
utformning rimligen spela in vid bedémningen av frigan om var en
etablering ska anses ha dgt rum. Trots att f6rsiljningen av dryckerna
formellt sker frdn ett utlindskt bolag kan 1 dessa fall konstateras att
grinsen mot detaljhandel, 1 synnerhet utifrdn ett kundperspektiv, ir
harfin och i flera fall gir att ifrdgasitta var verksamheten egentligen
ir etablerad. Den marknadsundersékning som vi har l3tit utfora
visar ocksd att det hos allminheten finns en stor osikerhet nir det
giller ursprunget av den marknadsféring for e-handel med alkohol-
drycker som férekommer.

Grinsen f6r vad som ska anses utgdra en etablering i Sverige kan
ocksd kompliceras av om ett svensk féretag som siljer och levererar
t.ex. livsmedel, genom samarbete med en férmedlare av alkohol-
drycker dven erbjuder sina kunder leverans av alkoholdrycker.
Aven om foretaget i ett sidant fall inte skulle ha nigon direkt
ekonomisk vinning av samarbetet med férmedlaren, finns naturligtvis
ett bakomliggande kommersiellt syfte och en friga ir sjilvklart i
vilken utstrickning livsmedelsbutikens etablering péverkar hur
bedémningen sker av foretaget som siljer alkohol.

Sammanfattningsvis ir det alltsd oklart vilka formedlingsdtgirder
utdver transport och viss marknadsféring som — 1 férekommande
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fall — dr tllitna. Enligt vir uppfattning framstdr det som sannolikt
att vissa aktdrer 1 dag sammantaget ir etablerade 1 Sverige p3 ett s3-
dant sitt att de vid en rittslig provning skulle anses bedriva detal;-
handel mot konsument hir. Det finns dock inga indikationer p4 att
grinsdragningsproblematiken inom rimlig tid kommer att 18sas
genom domstolsavgéranden.

Utover frigan om lagligheten av vissa foreteelser och affirsupp-
lige pd e-handelsmarknaden har vi konstaterat att det 1 dag ocksd
forekommer vissa leveransmetoder vars laglighet kan ifrigasittas
utifrin nuvarande regler i alkohollagen.

En sirskild frigestillning som har aktualiserats hos FHI avser
lagligheten av forfaranden som innebir att privatpersoner ges mojlig-
het att bestilla transporttjinster vid sirskilda terminaler dir férsin-
delserna ocks3 kan himtas ut. Det kan hivdas att en sddan terminal
kan utgoéra en butikslokal i alkohollagens mening. En sddan bedém-
ning, som bygger pa en relativt extensiv tolkning av begreppet butiks-
lokal, framstdr dock inte som sjilvklar. Ndgon vigledande praxis
dir begreppet har behandlats ps motsvarande sitt finns inte. A andra
sidan torde det vara nirmast klart att om motsvarande verksamhet 1
stillet sker genom att en butik, exempelvis en nirbutik, ir paket-
ombud fér en transportor av alkoholdrycker, kan alkoholdrycker
komma att f6rvaras i butiken 1 strid férvaringsforbudet 1 3 kap. 2 §
alkohollagen. Aven nir det giller tolkningen av begreppet butiks-
lokal ridet det alltsd en viss osikerhet 1 detta avseende.

17.2.2 Allmanna alkoholpolitiska dverviganden

Vi har ovan redogjort f6r de juridiska grinsdragningsproblem som
de nuvarande reglerna ger upphov till. Oklarheterna blir sirskilt
bekymmersamma om man beaktar att dvertridelser av reglerna ir
straffritesligt sanktionerade och att legalitetsprincipen stiller stora
krav pd férutsigbarhet och tydlighet. Uttrycke pd ett annat sitt kan
alltsd hivdas att grinsen for det kriminaliserade omridet 1 dag ir
oklar, vilket sannolikt ir en bidragande orsak till att det inte fore-
kommer domstolsprévningar 1 nimnvird omfattning. Det kan 1 vart
fall konstateras att de rittsvirdande myndigheterna hittills har valt
att inte ingripa mot tveksamma e-handelsrelaterade forfaranden med
stdd av alkohollagens bestimmelser.

Att det inte tydligt stdr klart var grinserna gdr mellan tillitna
och otilldtna dtgirder kan ocks3 anses leda till mer allminna, alkohol-
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politiska problem. Grundliggande i den svenska alkoholpolitiken ir
detaljhandelsmonopolet f6r alkoholdrycker, vilket 1 allt visentligt
motiveras av folkhilsoskil.

E-handeln med alkoholdrycker har fortsatt att 6ka de senaste ren,
men omsitter av allt att déma fortfarande relativt smi volymer
jimfoért med Systembolagets forsiljning. Osikerheten kring siffror-
na ir emellertid stor. Det kan konstateras att antalet registrerade
distansforsiljare har 6kat, liksom de totala skatteinbetalningarna frin
dessa aktorer. Tullverkets beslag av alkoholdrycker bestillda pd
internet indikerar att ocksd att betydande mingder alkoholdrycker
bestills frén andra e-handelsaktérer in de som ir registrerade som
distansférsiljare hos Skatteverket, men utifrdn Tullverkets siffror gir
inte att dra ndgra egentliga slutsatser betriffande eventuella 6kningar
1 denna handel. Av SoRAD:s undersokningar (se avsnitt 15.1)
framgdr att andelen av befolkningen som har bestillt alkoholdrycker
via internet har 6kat kraftigt de senaste dren, om in frin en lig niva.
Flera andra undersokningar tyder pd att bestillningar av alkohol-
drycker via internet ir ndgot vanligare in vad SoRAD:s siffror ger
uttryck for, men annat har inte framkommit in att e-handeln med
alkoholdrycker fortfarande utgér en forhllandevis begrinsad, men
expansiv, foreteelse.

Aven om volymerna frin e-handelsforsiljningen fortfarande ar
begrinsade har marknadsfoéringen frin e-handelsaktérerna utifrén
vad vi har erfarit 6kat under senare &r och det finns ocks3 flera exem-
pel pd att mélgruppen f6r denna handel har breddats. I marknads-
foringen féorekommer ocksd att olika e-handelsaktérer soker legiti-
mera verksamheten med formuleringar om att forsiljningen ir laglig
eller med hinvisningar till att féretaget idr registrerat hos Skatte-
verket. Att grinserna for det lagliga omrddet dr oklara strider mot
den grundliggande utgdngspunkten vad giller hantering av alkohol
1 Sverige, nimligen att den ska vara reglerad. Samtidigt ir det i prak-
tiken omdjligt att angripa sidana pastdenden 1 marknadsforingen sd
linge oklarheterna bestér.

En risk om det inte klargors var grinserna gir for det tilldtna
omréddet ir att en fortsatt expansiv férmedlingsverksamhet, kombi-
nerat med intensiv marknadsféring, undergriver den stillning som
monopolet har 1 dag. Det kan med andra ord vara svért att uppritt-
hilla stodet f6r monopolet om andra aktdrer som av konsumenterna
uppfattas som svenska bistdr med férmedling av alkoholdrycker.
Sirskilt skulle s3 rimligen vara fallet om e-handeln fortsitter i samma
riktning, men redan 1 dag finns det risk f6r en sidan utveckling. En
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annan konsekvens skulle kunna vara att det skulle kunna bli svért
att pi sikt uppritthilla detaljhandelsmonopolet EU-rittsligt. Aven
om det alltjimt rér sig om en relativt begrinsad foreteelse dr siledes
en sddan framtida utveckling bekymmersam ur ett alkoholpolitiskt
perspektiv.

17.2.3 Sammanfattande slutsatser

Virt uppdrag ir enligt direktiven att med utgingspunkt i nu gillande
regelverk utreda hur tillsyn av e-handel och hemleverans av alko-
holdrycker till konsumenter bér bedrivas. Redan med den utgings-
punkten faller det utanfér uppdraget att sl fast vilka typer av for-
faranden som vid e-handel ir tilldtna respektive otillitna. Vi kan
alltsd inte foresld vare sig regler som tilldter eller férbjuder e-handeln
med alkoholdrycker, utan utgdngspunkten ir den reglering som
redan finns i dag. A andra sidan stills vi indirekt infor frigan om vad
som ir lagligt och inte lagligt, eftersom det inte kan komma i friga
att foresld tillsyn 6ver sddan verksamhet som vid en senare provning
skulle visa sig inte vara laglig.

Bedémningen av vilka tillsynsdtgirder som ir mojliga och limp-
liga att vidta miste rimligen ta sin utgdngspunkt i alkohollagens
allminna bestimmelser om férsiljning, foretridesvis 1 reglerna om
utlimnade. Som nidmnts ovan finns det i alkohollagen i dag inga
regler som detaljerat fdngar upp olika typer av férmedlingstjinster
och andra former av e-handelsverksamhet. Alkohollagens regelverk
ir alltsd inte utformat for att ticka olika typer av férmedlingstjinster
och andra former av kommersiella e-handelstjinster. Aven om det
alljimt rér sig om en kvantitativt sett relativt begrinsad foreteelse
finns det — som vi utvecklat ovan — starka skil att se 6ver alkohol-
lagstiftningen med utgdngspunkten att fér framtiden reglera grinserna
for vilka typer av férmedlingsitgirder som bér vara tillitna vid och
e-handel och hemleverans till konsument och — i den min olika
forfaranden ska falla inom de lagliga grinserna — bestimma de nir-
mare forutsittningarna och villkoren f6r sddan verksamhet. En sidan
dversyn méste dock ske 1 ett annat sammanhang och ryms inte inom
utredningens uppdrag, som ir att utifrdn gillande regler foresld
dtgirder for en effektivare tillsyn.

Det kan 1 och for sig hivdas att inrdttandet av regler for tillsyn av
enskilda legala delar av e-handel med alkohol skulle kunna {8 en
legitimerande effekt pd sidan verksamhet eller sddana verksam-
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hetsdelar som i dag vid en prévning skulle visa sig strida mot
detaljhandelsmonopolet. Motsvarande invindning kan och har riktats
mot mojligheten att hos Skatteverket registrera en verksamhet for
skatteinbetalningar. Att grinserna mellan det tilldtna och otilldtna ir
oklar innebir dock inte att vi bér avstd frin att foresld tillsyns-
dtgirder riktade mot det lagliga omrddet. Eftersom det enligt gill-
ande lagstiftning finns ett sddant omride — och d& ingen myndighet 1
dag rent faktiskt utdvar nigon tillsyn inom detta omride — ir
behovet av en sidan reglering mycket tydligt. Det ir vidare svirt att
tro att en framtida eventuell 6versyn skulle komma till slutsatsen att
all e-handel och hemleverans av alkohol tll privatpersoner skulle
begrinsas. Det finns siledes ett behov av en ordning fér tillsyn av
den verksamheten. I det foljande limnar vi férslag pd hur en sidan
bor utformas.

17.3  Hur ska tillsynen inriktas?

Virt forslag: Alkohollagens nuvarande férbud mot att i vissa fall
silja och limna ut alkoholdrycker, samt krav pd att vid utlimnan-
de av alkoholdrycker forvissa sig om att mottagaren har uppnitt
foreskriven alder, ska fortydligas sd att de otvetydigt giller dven
for den som levererar alkoholdrycker. Den som levererar alko-
holdrycker i strid med nimnda férbud ska kunna démas for
olovlig dryckeshantering.

17.3.1 Vilka alkoholrattsliga regler kan ligga till grund
for en tillsynsreglering?

Syftet med tillsyn ir att sikerstilla att en viss verksamhet bedrivs i
enlighet med gillande regler. Frin ett tillsynsperspektiv dr det dir-
for nodvindigt att inledningsvis identifiera vilka alkoholrittsliga
regler som aktualiseras vid e-handel med alkoholdrycker och som
sdlunda kan utgéra grund for tillsyn. Redan inledningsvis kan hir
konstateras att alkohollagen saknar sirskilda regler betriffande e-
handel med alkoholdrycker. De nirmare forutsittningarna och vill-
koren f6r sidan handel miste dirfor bedémas mot de allminna be-
stimmelser om férsiljning, innefattande regler om bl.a. férvaring och
utlimnande, av alkoholdrycker som finns i 3 kap. alkohollagen.

223



Overviaganden och forslag SOU 2013:50

17.3.2 Vilka férfaranden kan bli foremal for tillsyn enligt
alkohollagens regler?

I den min e-handel med alkoholdrycker inbegriper forsiljning av
alkoholdrycker i Sverige inkriktar denna pd Systembolagets detalj-
handelsmonopol och faller sildes under det kriminaliserade omridet.
Det saknas alltsd foérutsittningar for att rikta tillsynsinsatser mot
sddana verksamheter. Med hinsyn till alkohollagens nationella rick-
vidd saknas ocksd férutsittningar for att bedriva tillsyn éver for-
siljningsverksamhet som bedrivs i ett annat land 1 enlighet med det
landets nationella lagstiftning. Det kan ocksd konstateras att alko-
hollagen, utdver tillhandagiendeférbudet 1 3 kap. 9 §, saknar sir-
skilda regler betriffande forsiljningsformedling. Alldeles oavsett
frigan om lagligheten av sddana forfaranden kan alltsd olika typer
av forsiljningstérmedling 1 samband med inforsel av privatpersoner
inte goras till féremdl f6r ullsyn utifrdn alkohollagens nuvarande
regelverk. Att 1 alkohollagen inféra en helt ny regelkatalog f6r sidan
verksamhet framstir redan med hinsyn till de grinsdragnings-
problem som behandlats ovan (se avsnitt 17.2.1) inte som limpligt.

Det sagda innebir att férsiljning eller f6rsiljningsférmedling av
alkoholdrycker inte kan goras till f6remal for tillsyn enligt alkohol-
lagen. Tillsynen méste dirfér ovillkorligen inriktas mot de e-handels-
relaterade verksamheter som p& annat sitt innefattar fysiskt befattning
med alkoholdrycker i Sverige, nimligen transportledet. Alkohollagen
saknar sirskilda regler om transporter av alkoholdrycker. Diremot
finns, som nirmare behandlas i f6ljande avsnitt, sirskilda regler
betriffande utlimnande av sidana drycker.

17.3.3 Den begreppsmassiga utlamnandeproblematiken

Som redogjorts for 1 avsnitt 12.2.3 stadgar alkohollagen f6rbud mot
att silja eller annars limna ut alkoholdrycker till den som inte har
uppnitt foreskriven dlder. Forbud rdder ocksd mot att limna ut alko-
holdrycker till den som ir mirkbart paverkad av alkohol eller andra
berusningsmedel eller i fall dir det finns sirskild anledning att anta
att varan dr avsedd att olovligen tillhandahillas nigon.

Som nirmare redogjorts for 1 avsnitt 17.2.1 ovan kan transporten
av alkoholdrycker utformas och organiseras pa olika sitt vid e-handel.
En friga som dirvid aktualiseras ir vilken innebérd och rickvidd
som begreppet “limna ut” i 3 kap. 7 och 8 §§ alkohollagen har. Vid
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renodlad distansforsiljning, dvs. nir varorna transporteras av siljaren
eller nigon annan for siljarens rikning, fullbordas képet 1 samband
med att varorna avlimnas. Avlimnande av varorna sker i dessa fall
normalt enligt koprittsliga regler nir varan 6verlimnas till koparen.
Foljaktligen kan pd goda grunder hivdas att alkoholdryckerna dven
”limnas ut” vid samma tidpunkt. Vid annan distanshandel dn distans-
forsiljning, dvs. nir kdparen sjilv anlitar en transportér, stiller dock
i regel siljaren varorna till kdparens férfogade vid sitt lager 1 utlandet.
Varorna kan i dessa fall anses vara avlimnade nir képaren har tagit
hand om dem. Om inte képaren sjilv himtar varorna (vilket inte
torde vara vanligt férekommande vid e-handel med alkoholdrycker)
overlimnas dessa till den transportér som képaren har anlitat for
indamadlet. Vid sidant forhdllande uppkommer friga dels om de
avlimnade varorna ir att betrakta som utlimnade i alkohollagens
mening, dels — om s3 ir fallet — om transportérens éverlimnande av
varorna till képaren 1 Sverige ir att betrakta som ett nytt utlim-
nande. Hirtill kommer den praktiska situationen att varor vid vissa
transporter ibland helt enkelt limnas utan att nigot fysiskt mot-
tagande dverhuvudtaget sker forrin senare, exempelvis genom att
godset limnas i postlddan eller pd uppfarten eller i trappan, dven
om detta forfarande torde vara vanligare vid mindre férsindelser.
En dndamaélstolkning av de relevanta bestimmelserna 1 alkohollagen
talar for att det sista ledet 1 transportkedjan dven i dessa fall bor
triffas av utlimnandeférbudet (och forvissandekravet). Eftersom
reglerna ir straffsanktionerade finns det dock anledning att fram-
hilla att en restriktiv bokstavstolkning ocksd skulle kunna ge till
resultat att nigot utlimnande de facto inte sker 1 ndgon eller ndgra
av nimnda situationer, utan att det sista ledet 1 transportkedjan
endast 6verlimnar redan utlimnade alkoholdrycker. En sidan tolk-
ning skulle leda till att det sista ledet i kedjan, som utlimnande-
forbuden 1 alkohollagen avser, faller utanfér den nuvarande reg-
leringen.

17.3.4 Ett straffsanktionerat forbud mot att i vissa fall leverera
alkoholdrycker

I syfte att anpassa den nuvarande utlimnanderegleringen till den
nya utvecklingen — och dirigenom undvika eventuella tolknings-
problem hinférliga till alkohollagens nuvarande terminologi — finns
det skil for att de nuvarande begrinsningarna i ritten att limna ut

225



Overviaganden och forslag SOU 2013:50

alkoholdrycker bor fortydligas sd att de uttryckligen giller dven f6r
den som "levererar” sidana drycker. Begreppet far anses ha en vidare
innebérd dn uttrycket ”limna ut” och innefattar alla former av
fysiska éverlimnanden av alkoholdrycker. Samtidigt har begreppet
en snivare innebord dn uttrycket “transportera”. Detta eftersom den
som utfor slutleveransen inte nodvindigtvis behover ha varit
involverad 1 den féregdende transporten.

Konsekvens- och indamilsskil motiverar att en straffsanktion
knyts till de féreslagna leveransférbuden i 3 kap. 7 och 8 §§ alkohol-
lagen. Den som uppsétligen eller av oaktsamhet levererar alkohol-
drycker 1 strid med nimnda bestimmelser bér dirfér, pd motsva-
rande sitt som ir fallet vid f6rsiljning eller utlimnande 1 strid med
bestimmelserna, kunna démas for olovlig dryckeshantering enligt
11 kap. 9 § alkohollagen. Foljaktligen foreslds att tillimpningsom-
ridet for sistnimnda bestimmelse utstricks till att gilla dven den
som levererar alkoholdrycker.

17.3.5 Ett fortydligat forvissandekrav

I 3 kap. 8§ tredje stycket alkohollagen féreskrivs att den som
limnar ut alkoholdrycker ska férvissa sig om att mottagaren har upp-
ndtt den &lder som foreskrivs i lagen. Detta krav bor, av samma skil
som redovisats i foregdende avsnitt, gilla dven fo6r den som leve-
rerar alkoholdrycker.

17.3.6 Andra begransningar for leveransen?

Anpassningen av reglerna om utlimnande och om ilderskontroll
till foreteelsen hemleverans vid e-handel innebir att samma regler
giller for en sidan situation som f6r detaljhandel med alkohol. T de
foljande avsnitten redovisas nirmare vra forslag till hur tillsynen
limpligen boér bedrivas och hur ilderskontrollen bor ska siker-
stillas.

En friga som aktualiseras ir om leveranssituationen bor under-
kastas begrinsningar, exempelvis vad avser tiden di leverans ska
kunna dga rum, eller krav, t.ex. obligatorisk identitetskontroll av
mottagaren.

Vi konstaterar att genom att utstricka forvissandekravet till
leveranssituationen har risken att alkohol 6éverlimnas till en person
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som ir under 20 &r dvergdtt pd den som levererar varan. Det kan d&
inte heller komma ifrdga att limna varan utan att det ir klarlagt
vem som tar emot den, exempelvis genom att leverera den till en
persons uppfart eller garage. Det fir forutsittas att leverantdren i
leveransvillkoren reglerar situationen sd att den som faktiskt leve-
rerar varan har tillrickliga mojligheter att forvissa sig om att den
som tar emot alkoholen inte dr under 20 ir, liksom att denne har en
beredskap for att hantera de praktiska frigor av civilrittslig natur
som kan uppstd om bestillda alkoholdrycker efter féreskriven
dlderskontroll inte kan limnas ut. Vi har under vért arbete varit 1
kontakt med nigra av de aktorer som levererar alkoholdrycker till
privatpersoner och di fitt besked att dessa frigor 1 dagsliget inte
ger upphov till ndgra praktiska problem.

Att dirutover stilla upp ytterligare krav pd identitetskontroller
eller pd att leverans endast fir ske till bestillaren etc. ir inte be-
hovligt.

Att begrinsa tillgingligheten av alkohol genom att reglera detalj-
handelsmonopolets dppettider eller genom att begrinsa tiderna foér
servering av alkohol motiveras av tydliga folkhilsoskil. Sett mot den
bakgrunden skulle det i och for sig forefalla naturligt att dven in-
fora tidsbegrinsningar f6r leverans av alkoholdrycker som kommer
fran e-handel. Frigan ir dock om detta har nigon praktisk effekt eller
ir sakligt motiverat. Den situation som triffas av regleringen ir
praktiskt sett frimst nir mer eller mindre sjilvstindiga fraktforare
levererar gods inom ramen f6r sedvanlig transport- och leveransverk-
samhet. Det finns 1 sammanhanget anledning att pdpeka att en for-
utsittning for att yrkesmissig leverans av alkohol till konsument
ska vara tilliten ir att alkoholen har férts in frin utlandet i enlighet
med 4 kap. 4 § andra stycket 7 alkohollagen eller annars distribueras
inom ramen foér Systembolagets f6rséksverksamhet med hemleve-
ranser av alkoholdrycker (se avsnitt 15.7). Den absoluta merparten
av sddana leveranser av alkoholdrycker torde, pd samma sitt som nir
det giller andra varor, ske pa vanlig kontorstid, eller i vart fall inom
sddana ramar att de motsvarar detaljhandelsmonopolets ¢ppettider.

Som vi redovisat 1 avsnitt 17.2 ir det synnerligen tveksamt om
en ordning som innebir att den enskilde bestillaren sjilv himtar en
forsindelse hos ett s.k. paketombud i1 exempelvis en nirbutik ir
forenlig med alkohollagens regler. Tillsynsbestimmelserna behéver
siledes inte innefatta en sddan situation. Hirtill kommer att inkép
av det slag som nu ir aktuellt aldrig kan ske f6r spontan konsum-
tion utan méiste bestillas 1 férvig. Behovet att inskrinka mojlig-
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heten att leverera ter sig dven ur den aspekten mindre angeligen in
vid detaljhandel eller servering.

Sammantaget anser vi att det i sig inte finns skil att, utdver vad
som redan féljer av alkohollagens regler, inféra ytterligare restrik-
tioner av nimnda slag for sddana leveranser av alkoholdrycker som
nu ir 1 friga.

17.4  Hur ska tillsynen organiseras?

Virt forslag: Statens folkhilsoinstitut ska ha det évergripande
tillsynsansvaret for yrkesmissiga leveranser av alkoholdrycker
till privatpersoner.

Den operativa tillsynen ska handhas inom den 1 dag befintliga
organisationen for tillsyn av folkélsforsiljning, dvs. 1 praktiken
av kommunerna.

Som nirmare redogjorts for i avsnitt 14.1 har Statens folkhilso-
institut (FHI) i dag, med vissa begrinsningar, tillsyn éver efterlevna-
den av bl.a. alkohollagen och anslutande féreskrifter. Allmint sett ir
det en fordel om det 6vergripande tillsynsansvaret {6r en lagstiftning
samlas pd en myndighet. FHI har ocks8 rimligen bist férutsittningar
att svara for en sidan samlad central tillsyn av alkohollagen. Vi anser
dirfor att tillsynen 6ver verksamhet som innefattar yrkesmissiga
leveranser av alkoholdrycker till privatpersoner bor falla under FHI:s
overgripande ansvar.

Den operativa tillsynen 6ver alkohollagens regler om &lderkontroll
utdvas 1 dag 1 praktiken av kommunerna (och 1 vissa fall dven av
polisen). Vi foresldr inte ndgra avsteg frin denna ordning, utan be-
démer att den operativa tillsynen 6ver yrkesmissiga leveranser av
alkoholdrycker till privatpersoner boér bedrivas pd samma sitt som i
dag giller f6r den anmilningspliktiga detaljhandeln med folkél, dvs.
1 realiteten av kommunerna. Den grinsdragning mellan kommuner-
na och polisen som redan 1 dag finns for tillsyn av folkolsforsiljning
sker formlgst. Det finns inte anledning att anta att den tillsyn som
vart forslag innebir kommer att 16sas pd ndgot annat sitt. Grinser-
na for de enskilda kommunernas tillsyn behandlas nirmare i av-
snitt 17.5.2 och 17.7 nedan.
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17.5 Hur ska tillsynsobjekten identifieras?

Virt forslag: Den som yrkesmissigt levererar alkoholdrycker
till privatpersoner ska vara skyldig att anmila verksamheten hos
den kommun dir niringsidkaren har sitt site och, om site saknas
1 landet, Stockholms kommun. Anmailningarna ska registreras hos
Statens folkhilsoinstitut.

Statens folkhilsoinstitut ska bemyndigas att meddela fore-
skrifter om vilka uppgifter som ska finnas 1 en sidan anmalan.

17.5.1 Inforandet av en anmalningsskyldighet

En forutsittning for att tillsynsinsatser ska kunna riktas mot en viss
verksamhet ir att tillsynsmyndigheterna har kinnedom om dess fére-
komst. Ett informationsansvar bor dirfor liggas pd de niringsidkare
som yrkesmissigt levererar alkoholdrycker till privatpersoner. Dir-
med inte sagt vilken 16sning som ir den limpligaste fér att fi kontroll
over de yrkesmissiga leveranserna av alkoholdrycker till privatper-
soner — tillstdnd 1 férening med en mojlighet till 3terkallelse av
tillstindet eller en utékad anmilningsskyldighet 1 férening med bl.a.
mdjlighet att besluta om férbud mot verksamheten. Vi gér i denna
del f6ljande 6verviganden.

Ett tillstdndskrav medfor lika vil som en anmilningsskyldighet
att kommunen fir kontroll 6ver de leveransverksamheter som finns
och i féorekommande fall mojlighet att genom foreligganden kriva
in de uppgifter som kommunen behéver f6r att planera och utéva
sin tillsyn. Ett tillstdndssystem ir dock mer administrativt betungan-
de och forutsitter mer resurser dn ett anmilningssystem. Om inga
sirskilda krav uppstills for att f3 ett sddant tillstdnd riskerar detta
ocksd att bli en ren formalitet. S blev fallet t.ex. betriffande den
tidigare tillstindsplikten f6r handel med 61, vilken avskaffades med
inférandet av alkohollagen (1994:1738) och ersattes av vissa 1 lagen
uppstillda krav i férening med anmilningsskyldighet (se prop.
1994/95:89 s. 72-74).

Vi anser att 6vervigande skil talar f6r att, pd motsvarande sitt
som giller vid t.ex. detaljhandel med folkél, inféra en ordning med
anmilningsskyldighet f6r verksamheter som innefattar yrkesmissig
leverans av alkoholdrycker till privatpersoner. Den féreslagna ord-
ningen ir i vissa avseenden imnad att fungera pd samma sitt som
en tillstdndsordning, eftersom en anmilan kommer att utgéra en
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forutsittning for att f yrkesmaissigt leverera alkoholdrycker till
privatpersoner. Detta bor komma till uttryck genom att en straff-
sanktion kopplas till kravet pd anmilningsplikt (se avsnitt 17.7).

Forslaget 1 denna del syftar uteslutande till att skapa praktiska
forutsittningar for tillsynsmyndigheterna att bedriva tillsyn éver
leveranssituationen, inte minst fér att kunna sikerstilla att reglerna
om 3lderskontroll f6ljs. T detta avseende saknar de foregdende mo-
menten 1 forsiljningskedjan relevans.

Att tillskapa en ordning som innebir att den som yrkesmissigt
levererar alkoholdrycker till privatpersoner ska vara skyldiga att
anmila verksamheten till en tillsynsmyndighet innebir givetvis en
pilaga som kan anses betungande f6r niringsidkaren, dven frin ett
EU-rittsligt perspektiv. Detsamma giller vissa dvriga inslag i den
tillsynsreglering som vi foreslr (se t.ex. avsnitt 17.6.1 angdende
egenkontroll och avsnitt 17.6.4 angdende skyldighet att limna upp-
gifter for statistiska indamdl). Med hinsyn till de starka folkhilso-
skil som ligger till grund fér alkohollagens reglering av tillging-
ligheten ir det dock, pd sitt som forslds, motiverat att sikerstilla
mojligheterna till tillsyn dven pd detta omride.

Avslutningsvis kan tilliggas att det under virt arbete frdn olika
hall har framforts farhigor for att den foreslagna ordningen med
anmilningsskyldighet kan komma att utnyttjas i marknadsférings-
syfte for att legitimera olika typer av e-handelsverksamheter vars
laglighet ir omstridd. Utifrdn vad vi har funnit 1 vir kartliggning pa
marknadsféringsomradet lyfts inte sillan efterlevnaden av de skatte-
rittsliga reglerna vid grinséverskridande e-handel fram som en del i
marknadsféringen frin olika e-handelsaktdrer. Farhigan att ytter-
ligare administrativa forfaranden kring e-handel kan anvindas som
ett argument for att skapa ytterligare legitimitet it tveksamma
forfaranden kan dirfor 1 och fér sig inte bortses frin. Som wvi
inledningsvis pdpekat 1 avsnitt 17.2 gor sig dock vid en avvigning
mellan & ena sidan dessa omstindigheter och & andra sidan vikten av
att samla information i syfte att kunna bedriva en fungerande
tillsyn av leveranssituationen de senare intressena starkast gillande.
Risken for en — som det fir f6rstds — obefogad legitimitet ir alltsd i
sig inte ett tillrickligt starkt skil for att avstd frin den foreslagna
ordningen.
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17.5.2 Hur ska anmalningarna hanteras?

Frigan dr di vilken myndighet som bor hantera de anmilningar som
den 1 foregdende avsnitt foreslagna ordningen medfér. En mojlig
16sning skulle vara att placera ansvaret fér hanteringen av anmilnings-
forfarandet till en central myndighet. Den myndighet som nirmast
skulle komma i friga f6r denna uppgift i&r FHI, eftersom myndig-
heten redan 1 dag har till uppgift att pd nationell nivd utéva tillsyn
over efterlevnaden av alkohollagen och angrinsande foreskrifter f6r
att garantera att all f6rsiljning av alkohol sker ansvarstullt och att
lagar och bestimmelser pd alkoholomridet efterlevs. En sddan 16sning
skulle férvisso innebira en centralisering och rationalisering av
anmilningsforfarandet. Samtidigt framstdr ordningen som mindre
indamadlsenlig med hinsyn till FHI:s nuvarande tillsynsroll p3 alko-
holomridet (se avsnitt 14.1).

Mycket talar f6r att den mest indamélsenliga ordningen operativt
vore att dligga de aktdrer som bedriver yrkesmissig leverans av
alkoholdrycker en skyldighet att anmila verksamheten till den kom-
mun dir verksamheten faktiskt bedrivs. Det ligger emellertid i
sakens natur att yrkesmaissiga leveranser av alkoholdrycker i manga
fall inte dr begrinsade till en viss kommun. En sidan l6sning skulle
foljaktligen innebira att flera av de transportérer som levererar
alkoholdrycker skulle vara tvungna att gora ett flertal anmilningar (i
vissa fall kanske en anmilan till varje svensk kommun). Eftersom
leverans av alkoholdrycker till privatpersoner utgor en foérhéllande-
vis begrinsad foreteelse, 1 vart fall 1 dagsliget, framstdr en sddan
ordning som mer administrativt betungande in vad som kan anses
rimligt.

Vi foresldr 1 stillet en tredje 16sning, som innebir att de aktorer
som bedriver yrkesmissig leverans av alkoholdrycker ska 8liggas att
anmila verksamheten till den kommun dir niringsidkaren har sitt
site och, om denne saknar site 1 landet, Stockholms kommun. I sam-
manhanget kan nimnas att alkohollagen innehéller en motsvarande
16sning nir det giller den administrativa hanteringen av tillstind som
avser servering av alkoholdrycker i inrikes trafik pd fartyg, luftfartyg
eller jirnvigstdg (se 8 kap. 1 § andra stycket AL).

Aven den foreslagna l6sningen 4r i och fér sig forenad med vissa
nackdelar, inte minst att tillsynsverksamheten riskerar att koncen-
treras till ett fital kommuner Samtidigt innebir de regler som redan
finns att kommunerna har méjlighet att med st6d av 9 kap. 6§
alkohollagen, triffa avtal med varandra i friga om tillsynens bedriv-
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ande. Sddana avtal kan givetvis slutas dven for den tillsyn som nu
foreslds. Dirigenom skapas méjlighet f6r andra kommuner dn den
dir niringsidkaren har sitt site att vid behov utéva tillsyn over
leveransverksamheten.

Dirtill kommer att de yrkesmissiga leveranserna av alkohol-
drycker inom 6verskadlig tid sannolikt kommer att utgéra en mycket
begrinsad del av kommunernas tillsynsverksamhet pd alkohol-
omridet. Vid en sammantagen bedémning anser vi dirfor att denna
16sning 1 dagsliget ir den mest indamadlsenliga. En stor 6kning av
antalet tillsynsobjekt kan naturligtvis framéver komma att moti-
vera en dversyn av denna ordning.

Som redogjorts for 1 avsnitt 17.4 foresldr vi att FHI ges det
overgripande tillsynsansvaret f6r yrkesmissig leverans av alkohol-
drycker. Vi foreslir ocksd att FHI ges i uppdrag att fora statistik
over sddan verksamhet (se avsnitt 17.6). Mot denna bakgrund — och
med hinsyn till att anmilningar annars kan komma att finnas spridda
pa ett odverskddligt sitt — dr det limpligt att FHI ocksd ges 1 upp-
drag att fora ett nationellt register 6ver de anmilningar som skickas
in. For att FHI ska kunna fullgéra denna uppgift foresldr vi en ord-
ning som innebir att kommunerna ska skicka kopior av mottagna
anmilningar till FHI.

17.5.3 Anmalningarnas innehall

I konsekvens med vad som anférts i féregiende avsnitt miste en
anmilan om yrkesmissig leverans av alkoholdrycker till privatper-
soner ovillkorligen innehélla uppgift om den eller de kommuner dir
niringsidkaren avser bedriva den anmilningspliktiga verksamheten.
Dirutdver behdver dessa naturligtvis innehdlla en rad andra upp-
gifter for att tillsyn ska kunna bedrivas pd ett effektivt och inda-
mélsenligt sitt.

FHI har i dag ritt att meddela foreskrifter nir det giller vilka upp-
gifter som ska finnas i bl.a. anmilningar hinforliga till detaljhandel
med folkol, se 4 § forsta stycket 1 alkoholférordningen (2010:1636).
I syfte att dstadkomma ett effektivt och enhetligt anmilningsfér-
farande iven nir det giller yrkesmissig leverans av alkoholdrycker
till privatpersoner foresldr vi att FHI bemyndigas att pi motsvarande
sitt meddela nirmare f6reskrifter om innehéllet 1 anmilningar hin-
forliga till sddan verksamhet.
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17.6 Innehallet i tillsynen

Virt forslag: En niringsidkare som yrkesmissigt levererar alko-
holdrycker till privatpersoner ska vara skyldig att utdva sirskild
kontroll (egenkontroll) éver att verksamheten inte bedrivs 1 strid
med forbuden mot att 1 vissa fall leverera alkoholdrycker.

For egenkontrollen ska det finnas ett for verksamheten limp-
ligt program (egenkontrollprogram). Detta ska fogas till den an-
milan som niringsidkaren ska gora till kommunen innan leverans-
verksamheten pdborjas.

Bestimmelser ska inféras 1 alkohollagen som innebir att kom-
munen fir genomféra kontrollkép for att kontrollera att den som
yrkesmissigt levererar alkoholdrycker till privatpersoner foérvissar
sig om att mottagaren har uppnitt den 3lder som foreskrivs i
lagstiftningen.

Den som bedriver yrkesmissig leverans av alkoholdrycker
ska vara skyldig att till tillsynsmyndigheten limna de uppgifter
som ir nddvindiga for att myndigheten ska kunna féra statistik
over verksamhet enligt alkohollagen.

Kommunen ska kunna ta ut en avgift {6r tillsynen av den
som bedriver yrkesmissig leverans av alkoholdrycker.

17.6.1 Egenkontroll

Efterlevnaden av alkohollagens foreslagna leveransbestimmelser
forutsitter dels att tillsynsobjektet har nédvindig kunskap om det
relevanta regelverket, dels att det har tillfredstillande metoder for att
sjilv uppmirksamma och 4tgirda fel och brister. Vid t.ex. detaljhan-
del med folkél och servering av alkoholdrycker ir tillsynsobjektet
skyldigt att utdva sirskild kontroll (egenkontroll) dver forsiljningen
(se avsnitt 14.2.2). Krav pd egenkontroll finns dven p& andra om-
riden (se t.ex. 12 ¢ § tobakslagen angdende krav pd egenkontroll vid
forsiljning av tobaksvaror). De folkhilsoskil som motiverar ett
krav pd egenkontroll i de nu beskrivna situationerna gor sig sjilv-
klart minst lika starkt gillande 1 en situation som giller leverans av
alkoholdrycker. Det ir dessutom ett beprovat och verksamt instru-
ment for sdvil dialog som tillsyn. Ett motsvarande krav pd egen-
kontroll bér enligt dirfér inféras dven for sidana aktdrer som be-
driver yrkesmissig leverans av alkoholdrycker till privatpersoner.
Egenkontrollprogrammet blir ett centralt instrument 1 den kom-
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munala tillsynen och bor bla. beskriva hur niringsidkaren (samt
dennes personal om sidan finns) fir information om alkohollagens
bestimmelser samt vilka rutiner som tillimpas vid leverans av
alkoholdrycker till privatpersoner. Nir det giller t.ex. tillsyn av
forsiljning av tobaksvaror har FHI tagit fram ett exempel pd en
anmilningsmall och pd ett egenkontrollprogram. Dokumenten ir
avsedda att vara ett stdd och hjilp f6r kommunerna i1 deras tillsyns-
arbete. Aven nir det giller utformningen av egenkontrollprogram
for yrkesmissig leverans av alkoholdrycker framstir det som natur-
ligt att FHI p4 motsvarande sitt bistdr kommunerna med st6d och
hjilp.

Genom att limna in egenkontrollprogrammet till kommunen 1
samband med anmilan kan det fungera som underlag for en fortsatt
tillsynskontakt. Kommunen far en méjlighet att redan inledningsvis
uppritta en kontakt med och stédja niringsidkaren. For nirings-
idkaren kan egenkontrollprogrammet fungera som en checklista for
vad som krivs for att verksamheten ska vara vil organiserad vad
giller utbildning, information etc. Det bor dirfér 1 lagtexten inforas
ett uttryckligt krav pd att egenkontrollprogrammet ska fogas till
anmilan. Ett motsvarande krav giller i dag vid t.ex. anmilnings-
pliktig forsiljning av tobaksvaror (se 12 ¢ § tredje stycket tobaks-
lagen).

17.6.2 Kontrollkdp

I rapporten Kontrollkép — lderskontroll vid férsiljning av folkol,
tobak och receptfria likemedel, Ds 2012:11, féreslds inférandet av
nya bestimmelser om kontrollkép vid tillsyn av detaljhandel med
folkol och tobak samt forsiljning av receptfria likemedel i andra
butiker in 6ppenvirdsapotek (forslaget behandlas nirmare 1 av-
snitt 14.2.3).

Tillsyn av verksamheter som bedriver yrkesmissig leverans av
alkoholdrycker till privatpersoner bér primirt bedrivas genom kon-
troll av att det finns ett indamalsenligt egenkontrollprogram. Sam-
tidigt kan konstateras att forutsittningarna for att bedriva praktisk
tillsyn 6ver de foreslagna reglerna 1 manga fall torde vara mycket
begrinsade. Sidana leveranser kan 1 praktiken ske nir som helst och
var som helst 1 riket och det ir troligt att de inte sker med nigon
storre dterupprepningsfrekvens. Exempelvis spaningsinsatser torde
dirfor 1 praktiken vara uteslutna.
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Kontrollkép har 1 den ovan nimnda rapporten bedémts utgéra
en effektiv och motiverad metod i tillsynsarbetet, inte minst som ett
kommunikativt verktyg for att skapa en naturlig dialog med nirings-
idkaren och for att skapa opinion, men ocksd som ett verktyg som 1
brist pd alternativ fir anses indamadlsenligt och acceptabelt ur ritts-
sikerhetssynpunkt. Mot denna bakgrund — och d& de faktiska méjlig-
heterna att bedriva operativ tillsyn av yrkesmissig leverans av alko-
holdrycker till privatpersoner torde vara in mer begrinsade in pd de
omriden som foreslds i rapporten, dvs. detaljhandel av folkél,
tobak och vissa receptfria likemedel, foresldr vi att bestimmelser
ska inforas 1 alkohollagen som innebir att kommunen fir genomféra
kontrollkép for att kontrollera att den som yrkesmissigt levererar
alkoholdrycker till privatpersoner férvissar sig om att mottagaren
har uppndtt den &lder som foreskrivs i lagstiftningen. Det finns med
andra ord minst lika starka skil att inféra kontrollkép som tillsyns-
metod f6r e-handel av alkohol. Genomférs de férslag som liggs
fram 1 rapporten bor alltsi regleringen omfatta dven e-handel.
Skulle diremot férslagen inte leda till lagstiftning dr det svrt att
hivda att indamdlsskilen vid just e-handel viger s mycket tyngre
in 1 Ovriga situationer att det finns anledning att sjilvstindigt
inféra kontrollkép som tillsynsmetod just hir.

I rapporten foreslds en ordning dir regeringen eller den myn-
dighet regeringen bestimmer ska bemyndigas att utfirda detaljerade
foreskrifter for att sikerstilla att metoden tillimpas enhetligt och
likformigt. Arbetsgruppen pekar ut FHI som den myndighet som — 1
samrdd med Likemedelsverket — bor utfirda foreskrifter. Vid ett
genomfdrande av det forslaget finns det inte nigon anledning att
behandla kontrollkop for att sikerstilla de regler som nu ir aktuella
pa ett annorlunda sitt. Det rér sig siledes endast om en utvidgning
av tillsynsobjekten och inte om ndgon skillnad vad avser sittet eller
formerna for ett genomforande. Det ir di indamailsenligt att FHI:s
uppdrag dven omfattar kontrollkép vid e-handel.

17.6.3 Inforandet av en skyldighet att lamna uppgifter
for statistiska andamal

FHI har bla. till uppgift att ansvara for insamling och statistik samt
bearbetning av uppgifter som rér import, tillverkning och registre-
rad forsiljning av spritdrycker, vin, starkol och 6l. For att kunna
fullgora dessa uppgifter foreskrivs 1 9 kap. 14 § alkohollagen bl.a.
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att tillstdndshavare, tillverkare, partihandlare och den som bedriver
handel med teknisk sprit ska vara skyldiga att till tillsynsmyndig-
heten limna de uppgifter som ir nodvindiga for att myndigheten
ska kunna fora statistik 6ver verksamhet enligt alkohollagen.

Med hinsyn tll bl.a. de svirigheter som 1 dag foreligger att skapa
en tillf6rlitlig bild av omfattningen av e-handeln med alkoholdrycker
(se avsnitt 15.1.) framstdr det som mycket angeliget att dven
aktorer som yrkesmissigt levererar alkoholdrycker till privatpersoner
ska omfattats av en motsvarande informationsskyldighet. Det har
frin flera hall framforts farhgor om att verksamheten med e-
handel ir inne 1 ett mycket expansivt skede. Vad som framkommit
under utredningens arbete ger visst stéd for dessa farhdgor. I en
sddan situation finns det sirskilt starka skil att £ en samlad bild av
omfattningen av verksamheten. FHI bor limpligen bemyndigas att
meddela foreskrifter om vilka uppgifter som aktdrerna ska vara
skyldiga att limna for detta indamal.

17.6.4 Inforandet av en mojlighet till avgiftsuttag

Enligt 8 kap. 10 § tredje stycket alkohollagen fir kommunen 1 dag
ta ut avgift for tillsyn enligt 9 kap. av den som har serveringstillstdnd
och av den som bedriver anmilningspliktig detaljhandel med eller
servering av folkol. En rimlig utgdngspunkt ir att all anmilnings-
eller tillstdndspliktig verksamhet enligt alkohollagen bér behandlas
likartat. Mot denna bakgrund — och d& det enligt vr mening inte
heller finns nigra birande skil mot en sddan ordning — féreslar vi att
kommunerna ges ritt att ta ut avgift f6r tillsynen av yrkesmissig
leverans av alkoholdrycker till privatpersoner. Liksom vid tillstinds-
pliktig alkoholservering eller anmilningspliktig folkolsférsiljning
ska avgiften i dessa fall omfatta sivil anmilningsférfarandet som
kostnaden f6r den l6pande tillsynen.

17.7  Hur ska évertradelser av den foreslagna
ordningen sanktioneras?

Virt forslag: Den som yrkesmissigt levererar alkoholdrycker
till privatpersoner utan att dessforinnan ha anmilt verksamheten
till kommunen ska kunna démas f6r olovlig dryckeshantering.
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Kommunen ska ges mojlighet att forbjuda den som bedriver
yrkesmissig leverans av alkoholdrycker att fortsitta med verk-
samheten om alkohollagens bestimmelser inte foljs eller, om
forbud ir en alltfoér ingripande tgird, meddela en varning. Den
som bryter mot férbudet ska kunna démas till ansvar f6r olovlig
dryckeshantering.

Som redogjorts for 1 avsnitt 4.2.3 bor en utgdngspunkt vid utform-
ningen av en tillsynsreglering vara att tillsynsorganet bor ha forfate-
ningsreglerade mojligheter till ingripanden. Nir en konstaterad
brist dr allvarlig bér verksamheten kunna férbjudas. Nir det fore-
ligger klara skil for att forbjuda en viss verksamhet, men dir det av
omstindigheterna i det enskilda fallet framgdr att det foreligger sir-
skilda skl att underldta detta, kan en limplig form av ingripande
vara att utfirda en varning.

Alkohollagens nuvarande bestimmelser om férsiljning ir utfor-
made utifrdn nimnda utgdngspunkter. For det fall detaljhandel med
eller servering av folksl foéranleder oligenheter 1 friga om ordning
och nykterhet, eller om bestimmelserna 1 alkohollagen inte {8ljs,
far sdlunda kommunen i férbjuda den som bedriver forsiljningen
att fortsitta verksamheten eller, om férbud ir en alltfér ingripande
stgird, meddela en varning (9 kap. 19 § forsta stycket AL). Anda-
mélsskil talar med styrka for att dven Svertridelser inom ramen fér
de foreslagna anmilningspliktiga leveranserna av alkoholdrycker till
privatpersoner bor kunna sanktioneras pid samma sitt. De fore-
slagna reglerna skulle 1 annat fall riskera att bli uddlésa. Det foreslas
sdlunda att kommunen, f6r det fall bestimmelserna i alkohollagen
inte f6ljs vid yrkesmissig leverans av alkoholdrycker till privat-
personer, ska ges ritt att forbjuda verksamheten, eller i mindre
allvarliga fall, meddela en varning. Diremot torde sidan leverans-
verksamhet inte féranleda samma oligenheter 1 friga om ordning
och nykterhet pi sitt som kan tinkas uppkomma vid alkohol-
forsiljning eller servering. Det bedéms dirfér som obehovligt att ge
kommunen sirskilda sanktionsméjligheter 1 det avseendet.

P& motsvarande sitt som idag ir fallet vid t.ex. detaljhandel med
folksl bor befogenheten att avgora drenden som avser meddelande
av sidana forbud inte kunna éverldtas till en annan kommun (jfr
9 kap. 6 § 5 AL). Det framstér i stillet som rationellt att den kom-
mun som mottagit anmilan, vilken utgér en forutsittning f6r verk-
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samhetens bedrivande, ocksi meddelar nir sidana férutsittningar
inte lingre finns.

Alkohollagens straffbestimmelser om olovlig férsiljning och olov-
lig dryckeshantering triffar i dag sdvil situationen d& en verksamhet
bedrivs i strid med gillande anmilningsplikt som nir de regler som
ir uppstillda for verksamheten inte efterlevs (se t.ex. betriffande
folkol 6 kap. 5 § och 11 kap. 3 och 9 §§ alkohollagen). For att pd ett
indamadlsenligt sitt kunna inskirpa vikten av tillsynsreglerna pi e-
handelsomrddet menar vi att det ir behovligt att utvidga det straft-
belagda omridet till att pd motsvarande sitt omfatta dven dessa
situationer. Den som bedriver yrkesmissig leverans av alkohol-
drycker till privatpersoner i strid med ett meddelat f6rbud bor
kunna démas f6r olovlig dryckeshantering. Detsamma ska gilla om
nigon bedriver yrkesmissig leverans av alkoholdrycker utan att
anmilningskravet 6verhuvudtaget ir uppfyllt.
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IV

|krafttradande, konsekvenser och
forfattningskommentar



18 Ikrafttradande

18.1 Ilkrafttradande

Virt forslag: Lagindringarna pd marknadsféringsomridet ska
trida ikraft den 1 januari 2014. Ovriga lagindringar ska trida 1
kraft den 1 juli 2014.

18.1.1 Lagandringarna pa marknadsforingsomradet

Ett genomfdrande av virt forslag 1 dessa delar kriver indringar i
alkohollagen, marknadsforingslagen och tobakslagen. Forslagen i
den delen innebir inga nimnvirda organisatoriska férindringar och
ir inte heller pd annat sitt omfattande. Det fir anses angeliget att
en mer effektiv tillsyn kommer till stdnd och att Konsument-
ombudsmannen snarast mojligt fir de ytterligare tillsynsverktyg
som vi foreslir. Mot den bakgrunden bér lagindringarna i dessa
delar trida i kraft den 1 januari 2014.

18.1.2 Ovriga lagandringar

De 6vriga dndringar som hir dsyftas hinfor sig till vira férslag om
tillskapande av en tillsynsreglering for yrkesmissiga leveranser av
alkoholdrycker till privatpersoner. Ett genomférande av utred-
ningens forslag i denna kriver indringar 1 alkohollagen Vi bedémer
att de olika lagforslagen 1 denna del utgdr delar av en helhet och att
samtliga dndringar dirfor 1 forsta hand limpligen bér trida 1 kraft
samtidigt.

Lagforslagen innebir att tillsynsmyndigheterna fir delvis nya
uppgifter och att deras nuvarande tillsynsverksamhet miste an-
passas och forberedas utifrdn dessa. Som nirmare utvecklats i
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avsnitt 17.5.3 bor Statens folkhilsoinstitut infér ikrafttridandet
utarbeta foreskrifter som nirmare slir fast vilka uppgifter som en
anmilan om yrkesmissig leverans av alkoholdrycker ska innehilla.
For att tillsynsmyndigheterna ska {3 tid {6r att anpassa sig till de
nya reglerna och — f6r FHI:s del — att utfirda de foreskrifter som
behévs, bor lagindringarna inte trida i kraft fore den 1 juli 2014.
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19 Konsekvensanalys

19.1 Kraven pa redovisning av férslagens
konsekvenser

I direktiven sigs betriffande konsekvensbeskrivning ingenting ut-
over att utredaren ska beakta de krav som finns i 14-15a8§§
kommittéforordningen (1998:1474).

Om forslagen i ett utredningsbetinkande pdverkar kostnaderna
eller intikterna for staten, kommuner, landsting, féretag eller andra
enskilda ska en berikning av dessa konsekvenser redovisas 1 betin-
kandet. Om forslagen innebir samhillsekonomiska konsekvenser i
ovrigt ska dessa redovisas. Nir det giller kostnadsékningar och
intiktsminskningar fér staten, kommuner och landsting ska en finan-
siering foreslds (14 § kommittéforordningen).

Om forslagen har betydelse for den kommunala sjilvstyrelsen
ska konsekvenserna i detta avseende anges 1 betinkandet. Detsamma
giller nir ett forslag har betydelse f6r brottsligheten och det brotts-
forebyggande arbetet, for sysselsittning och offentlig service i olika
delar av landet, f6r sm4 foretags arbetstérutsittningar, konkurrens-
forméga eller villkor i ovrigt 1 forhdllande till storre foretags, for
jimstilldheten mellan kvinnor och min eller f6r de integrationspoli-
tiska mélen (15 § kommittéférordningen).

Om ett betinkande innehéller f6rslag till nya eller indrade regler,
ska forslagens kostnadsmissiga och andra konsekvenser anges pa ett
sitt som motsvarar kraven i 6 och 7 §§ férordningen (2007:1244)
om konsekvensutredning vid regelgivning (15 a § kommittéférord-
ningen). En sddan konsekvensutredning ska innehilla

e en beskrivning av problemet och vad man vill uppn3,

e en beskrivning av vilka alternativa l6sningar som finns {6r det man
vill uppnd och vilka effekterna blir om nigon reglering inte kom-
mer till stind,
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uppgifter om vilka som berors av regleringen,

uppgifter om vilka kostnadsmissiga och andra konsekvenser reg-
leringen medfér och en jimforelse av konsekvenserna for de
overvigda regleringsalternativen,

en bedémning av om regleringen 6verensstimmer med eller gir
utover de skyldigheter som féljer av Sveriges anslutning till Euro-
peiska unionen, och

en bedémning av om sirskilda hinsyn behover tas nir det giller
tidpunkten for ikrafttridande och om det finns behov av speciella
informationsinsatser (6 § férordningen om konsekvensutredning

vid regelgivning).

Kan regleringen fi effekter av betydelse f6r foretags arbetstorut-
sittningar, konkurrensférmaga eller villkor 1 6vrigt ska konsekvens-
utredningen dessutom och i den omfattning som ir mojlig, innehélla

en
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beskrivning av:

antalet foretag som berérs, vilka branscher foretagen ir verk-
samma i samt storleken pd foretagen,

vilken tidsdtging regleringen kan féra med sig for foretagen och
vad regleringen innebir {6r foretagens administrativa kostnader,

vilka andra kostnader den féreslagna regleringen medfor for fore-
tagen och vilka férindringar 1 verksamheten som féretagen kan
behoéva vidta till f6ljd av den féreslagna regleringen,

1 vilken utstrickning regleringen kan komma att paverka kon-
kurrensférhillandena for féretagen,

hur regleringen i andra avseenden kan komma att paverka fore-
tagen, och

om sirskilda hinsyn behéver tas till smi foretag vid reglernas
utformning (7 § férordningen om konsekvensutredning vid regel-
givning).
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19.2 Konsekvenser av utredningens férslag

19.2.1 Regleringen av yrkesmassiga leveranser
av alkoholdrycker till privatpersoner

Vi har konstaterat att det 1 dag rent faktiskt inte bedrivs nigon till-
syn over e-handel med och hemleverans av alkoholdrycker. Det ir
inte heller tydligt vilken eller vilka myndigheter som har ett ansvar
for att sidan tillsyn bedrivs. Vi har bedémt att tillsynen maéste
inriktas mot leveranssituationen samt har foreslagit en rad dtgirder
syftande till att skapa en fungerande tillsynsreglering. Forslagen 1
denna del kan sammanfattas enligt foljande.

o Ett straffsanktionerat férbud mot att i vissa fall leverera alkohol-
drycker samt krav pd att vid leverans av sidana drycker forvissa
sig om att mottagaren har uppnitt foéreskriven dlder ska inforas.

e En straffsanktionerad anmilningsplikt for aktérer som yrkes-
missigt levererar alkoholdrycker till privatpersoner ska inféras.

e Krav pd egenkontroll f6r de aktdérer som bedriver yrkesmissig
leverans av alkoholdrycker till privatpersoner ska inféras.

e Statens folkhilsoinstitut (FHI) ska ha det évergripande tillsyns-
ansvaret for yrkesmissiga leveranser av alkoholdrycker och att
den operativa tillsynen ska i praktiken handhas av kommunerna.

e Kommunerna ska ges mojlighet att rikta administrativa sanktio-
ner mot niringsidkare som inte foljer bestimmelserna om yrkes-
missig leverans av alkoholdrycker till privatpersoner.

e Kommunerna ska f& anvinda kontrollkép som ett verktyg 1 till-
synsarbetet.

Under vért arbete har inte annat framkommit 4n att e-handeln med
alkoholdrycker fortfarande ir ett forhdllandevis begrinsat fenomen.
Systembolagets forsoksverksamhet med hemleverans av alkohol-
drycker bedrivs dn s3 linge endast i begrinsad omfattning och enligt
vad vi har erfarit ir antalet transportérer som till landet infér
alkoholdrycker frén grinséverskridande e-handel mycket begrinsat
(uppskattningsvis 5-10 aktorer). Det ir 1 dagsliget inte mojligt att
bedéma hur ménga aktdrer som yrkesmissigt levererar alkohol-
drycker — och som silunda kan komma att triffas av anmilnings-
plikten och bli féremal fér tillsyn — men med hinsyn till det anférda
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saknas anledning att utgd frin annat in att det kommer rora sig om
ett mycket begrinsat antal.

Konsekvenser for tillsynsorganisationen

Virt forslag innebir att FHI fir det 6vergripande tillsynsansvaret
for yrkesmissiga leveranser av alkoholdrycker till privatpersoner
och att den operativa tillsynen ska bedrivas inom ramen fér ovrig
tillsyn av alkohollagen, dvs. med ett f6r linsstyrelserna évergrip-
ande ansvar och ett operativt ansvar som formellt delas av polisen
och kommunerna men som i praktiken utévas av kommunerna.

Den tillsynsverksamhet som FHI bedriver bestir till stor del av
statistikinsamling, uppfoljning och utvirdering av lagens tillimpning
samt ridgivning och stdd till linsstyrelserna 1 deras tillsynsverk-
samhet. Forslaget innebir inte att ndgra nya operativa tillsyns-
uppgifter liggs pd FHI. Initialt kan den nya tillsynsregleringen
férvintas medfora att FHI fir en viktig stddjande och ridgivande
funktion fér den utvidgande tillsynsuppgift som liggs pd lins-
styrelserna och pd kommunerna. Dirtill foreslds att FHI far till
uppgift att utforma féreskrifterna betriffande det nirmare inne-
hillet 1 de anmilningar som kommunerna fér till uppgift att hantera.
Den uppgiften ir emellertid rimligen inte s omfattande. Forslagen
innebir ocksd att FHI fir marginellt utékade statistikuppgifter.
Inte heller detta torde vara av en omfattning att det tydligt moti-
verar ett resurstillskott.

Lénsstyrelserna bedriver ingen operativ tillsynsverksamhet utan
stoder och samverkar med kommunerna och &vervakar att kom-
munerna skoter tillsynen pd det sitt som alkohollagen férutsitter.
Att kommunerna kommer att bedriva en ny typ av tillsyn innebir
att linsstyrelsernas tillsynsfunktion utvidgas pd motsvarande sitt.
Linsstyrelsernas fir silunda till uppgift att bl.a. granska kommuner-
nas hantering av anmilningar och egenkontrollprogram samt genom-
forda kontrollkép nir de giller de yrkesmissiga leveranserna av
alkoholdrycker till privatpersoner. Linsstyrelserna kommer vidare
att 3 en betydelsefull roll nir det giller att limna information och
rid till kommunerna om den nya regleringen. Dessa uppgifter ligger
inom ramen for linsstyrelsernas nuvarande uppgifter pd alkohol-
omridet. Med hinsyn till vad som ovan anférts betriffande den
férvintade omfattningen av denna tillsynsverksamhet framstdr dock
linsstyrelsernas utvidgade tillsynsfunktion som i1 sammanhanget
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nirmast férsumbar. De 6kade kostnader som forslaget 1 denna del
innebir bor dirfér kunna rymmas inom linsstyrelsernas nuvarande
anslag.

Den foreslagna ordningen innebir att kommunerna far till uppgift
att granska den egenkontroll som tillsynsobjekten sjilva har att svara
fér. Kommunerna, som enligt férslaget dven har att hantera anmil-
ningarna frin sddan verksamhet samt i 6vrigt bedriva tillsyn over
reglerna om yrkesmissig leverans av alkoholdrycker, fir dirmed en
ndgot utvidgad tillsynsuppgift jimfért med vad som giller 1 dag.

Genom den foreslagna anmilningsskyldigheten fir kommunerna
kontroll éver de leveransverksamheter som finns och 1 férekom-
mande fall méjlighet att genom foreligganden kriva in de uppgifter
som de behdver for att planera och utéva sin tillsyn. Anmilnings-
forfarandet kommer ovillkorligen att medféra visst administrativt
merarbete. Alternativet till den féreslagna ordningen, ett tillstdnds-
forfarande framstdr dock som betydligt mer administrativt betungan-
de och resurskrivande. Den féreslagna losningen att knyta anmal-
ningsskyldigheten till den kommun dir niringsidkaren har sitt site,
i stillet till den kommun dir verksamheten bedrivs, syftar ocks3 till
att rationalisera anmilningsférfarandet och motverka att ett stort
antal kommuner fir parallell tillsyn 6ver ett férhillandevis begrinsat
antal tillsynsobjekt.

I forhdllande till antalet objekt som kommunerna i dag utover
tillsyn over pd alkoholomridet framstir den o6kning av antalet
tillsynsobjekt som forslaget innebir som nirmast férsumbar. Den
utdkande tillsynsverksamheten bor 1 allt visentligt kunna finansieras
genom att kommunerna pi motsvarande sitt som i dag giller for
exempelvis handel med folkdl tar ut en tillsynsavgift. Eftersom
dessa avgifter baseras pd sjilvkostnadsprincipen bér forslagen inte
medféra nigra beaktansvirda kostnadsékningar f6r kommunerna.

Mojligheten att genomfora kontrollkép som en tillsynsmetod
innebir inte att kommunernas tillsynsansvar utvidgas, utan endast
att kommunerna fir ytterligare ett verktyg for att mojliggoéra en
mer effektiv och dindamélsenlig tillsyn. Som nirmare redogjorts for
1 avsnitt 17.6.2 forutsitter forslaget i denna del rimligen att den
foreslagna lagstiftningen om genomférande av kontrollkép nir det
giller detaljhandel med folkdl, tobak och vissa receptfria likemedel
genomfors. Ett genomférande av vart forslag skulle silunda endast
fordra en mindre anpassning av en redan befintlig kontrollképsord-
ning. Kostnaden fér denna anpassning boér kunna rymmas inom till-
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synsmyndigheternas nuvarande anslag. Forslaget i den delen medfér
dirfor i sig inga okade kostnader.

Rittsvisendet

Virt forslag innebir en delvis utvidgad kriminalisering. Vi féreslir
sdlunda att det ska vara brottsligt att yrkesmissigt leverera alkohol-
drycker till privatpersoner utan att f6rst ha anmilt férsiljningen till
kommunen eller att fortsitta att leverera sddana drycker 1 strid med
ett av kommunen meddelat férbud. Hirutéver tydliggors att for-
budet att limna ut alkoholdrycker till den som inte har uppnitt
foreskriven &lder ocksa giller den som levererar alkoholdrycker.
Den kriminalisering som vi féresldr fr troligen en i huvudsak
brottsférebyggande effekt och liksom foér évriga brott mot alko-
hollagen kan det antas att antalet anmilda brott och lagféringar av-
seende de nya brotten kommer att ligga pd en 18g nivd. Vi bedémer
dirfor att den 6kade kriminaliseringen inte leder till ndgra nimn-
virda arbetsbelastningar eller kostnadsékningar for rittsvisendet.

Verksambetsutovarna

Forslagen innebir skirpta krav pd de niringsidkare som 1 dag yrkes-
missigt levererar alkoholdrycker till privatpersoner. Dessa krav ir
motiverade utifrdn ett folkhilsoperspektiv och syftar till att uppritt-
hilla de krav som alkohollagen stiller. En bittre efterlevnad av alko-
hollagen ir ocksd dgnad att bidra till en sundare konkurrens inom
den bransch som berérs.

19.2.2 De foreslagna férandringarna
pa marknadsforingsomradet

Vi har limnat forslag pd ett antal dtgirder som bedéms kunna bidra
till en bittre fungerande och effektivare tillsyn av marknadsféringen
av alkohol och tobak. Férslagen i denna del kan sammanfattas
enligt foljande.
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e Det centrala tillsynsansvaret éver bestimmelsen 1 9 a § tobaks-
lagen ska flyttas 6ver frin Konsumentverket/Konsumentombuds-
mannen (KO) till FHI och den operativa tillsynen handhas av
kommunerna.

e Enl6pande samridsskyldighet ska inféras f6r Konsumentverket
och FHI.

e KO ska ges en utokad mojlighet att sjilvstindigt forbjuda en
niringsidkare att fortsitta med en marknadsféringsitgird som
strider mot marknadsféringsreglerna i tobakslagen respektive
7 kap. alkohollagen.

o Overtridelser av alkohollagens férbud mot att rikta alkohol-
marknadsféringsdtgirder sirskilt till, eller skilda, barn och ung-
domar ska kunna sanktioneras med marknadsstérningsavgift.

o Alkohollagens regler om annonseringsférbud fér starkare alko-
holdrycker liksom krav pi informationstexter ska utvidgas till
att gilla vid annonsering i tidningar som ges ut pd internet.

Konsumentverket/ KO

Som vi redovisat 1 kapitel 11 dr en av huvudinvindningarna mot hur
tillsynen av marknadsféringen pd omrddet alkohol och tobak hit-
tills genomforts att den verksamheten inte dr prioriterad jimfort
med ménga andra verksamheter pd det marknadsrittsliga omridet.

Vi bedémer att en forutsittning for att de férslag som nu liggs
fram ska ha nigon effekt dr att omridet ocksd prioriteras politiskt
och att Konsumentverket — genom regleringsbrev eller pd annat
sitt — fir sddana signaler. En sidan prioritering ir inte nodvin-
digtvis kostnadsdrivande 1 sig.

Det enskilda forslaget att flytta dver det centrala tillsynsansvaret
6ver bestimmelsen 19 a § tobakslagen till FHI innebir, 1 vart fall for-
mellt sett, en reducering av Konsumentverket centrala tillsynsansvar
pd alkoholomridet. Savitt vi har erfarit bedriver dock Konsument-
verket 1 dag inte ndgon tillsyn i detta avseende, varfér forslaget inte
fir nigra egentliga praktiska eller ekonomiska konsekvenser for
Konsumentverkets verksamhet.

Inférandet av en mdjlighet for KO att sjilvstindigt meddela
forbud innebir en effektivitetsvinst sdtillvida att myndigheten i
ménga fall inte kommer att behéva féra tidskrivande processer vid
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Marknadsdomstolen. Samtidigt kan konstateras att KO 1 dag endast
1 begrinsad omfattning for sddana processer nir det giller miss-
tinkta Overtridelser av bestimmelserna om marknadsforing i
tobakslagen respektive 7 kap. alkohollagen. Inte desto mindre inne-
bir forslaget att KO ges bittre foérutsittningar att snabbt ingripa
mot otillbérlig marknadsféring och férhoppningsvis kommer for-
slaget medfora att sd sker 1 storre utstrickning dn hitintlls. Vi be-
démer dock sammantaget att forslaget som sidant inte kommer att
medféra nigra okade kostnader fér Konsumentverket/KO.

Forslaget att infora en forfattningsreglerad 16pande samradsskyl-
dighet for Konsumentverket och FHI syftar inte till att vara kost-
nadsdrivande, utan endast att formalisera och effektivisera de kon-
takter mellan myndigheterna som, enligt vad vi har erfarit, redan i
dag férekommer i viss utstrickning. De eventuella merkostnader
som forslaget eventuellt kan medfora, 1 vart fall pd kort sikt, far
antas vara férsumbara och bedéms dirfér rymmas inom de nu-
varande ekonomiska anslagen for respektive myndighet.

Ovriga forslag bedoms inte fi nigra konsekvenser av betydelse
fér Konsumentverket.

Statens folkhidlsoinstitut

Forlaget att flytta 6ver det centrala tillsynsansvaret fér bestimmel-
sen 19 a § tobakslagen till FHI innebir en marginell utvidgning av
myndighetens nuvarande tillsynsansvar. Vidare kan konstateras att
FHI sedan tidigare har centralt ansvar for tillsynen av ¢vriga bestim-
melser som avser tobaksférpackningars utformning. Det tillkom-
mande tillsynsansvaret, som bedéms rymmas inom myndighetens
nuvarande ekonomiska anslag, bor inte fi nigra nimnvirda konse-
kvenser f6r FHI:s verksamhet.

Forslaget att infora en forfattningsreglerad 16pande samrdds-
skyldighet for FHI och Konsumentverket har berorts ovan.

Ovriga forslag bedoms inte fi nigra konsekvenser av betydelse
for FHI.
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Lénsstyrelserna

Linsstyrelserna bedriver ingen egen egentlig tillsynsverksamhet
utan stdder och samverkar med kommunerna och 6vervakar att kom-
munerna skoter tillsynen pd det sitt som alkohol- och tobakslagen
férutsitter. Kommunernas nya inriktning for tillsynen av tobaks-
férpackningar innebir att linsstyrelsernas tillsynsfunktion utvidgas
pd motsvarande sitt. Linsstyrelsernas granskning kommer silunda
fortsittningsvis att dven omfatta kommunernas tillsyn 6ver bestim-
melsen 1 9 a § tobakslagen. Nigra betydande informationsinsatser
frin linsstyrelsernas sida bedéms dock inte nédvindiga med anled-
ning av kommunernas nya inriktning av tillsynen. Den 6kade arbets-
belastningen bedéms 1 detta avseende bli marginell och detsamma
giller den utdkade granskningen av kommunernas tillsyn. Denna
bér dirfér rymmas inom befintliga anslag.

Ovriga forslag bedoms inte fi nigra konsekvenser av betydelse
for linsstyrelserna.

Kommunerna

Kommunerna, som enligt virt forslag ska utéva omedelbar tillsyn
over bestimmelsen 1 9 a § tobakslagen, dliggs genom forslaget inte
nigra nya tillsynsuppgifter, utan férslaget innebir endast en margi-
nell justering av den tillsyn éver tobakstérpackningar som kom-
munerna redan i dag bedriver pd forsiljningsstillen. Vi bedémer att
detta inte kommer att medféra ndgra nimnvirda ekonomiska kon-
sekvenser f6r kommunerna.

Ovriga forslag bedéms f& nigra konsekvenser av betydelse for
kommunerna.

Rittsvdsendet

Forlaget att ge KO en utékad méjlighet att sjilvstindigt kunna
besluta om férbud och liggandena 1 stillet f6r att vicka talan vid
Marknadsdomstolen bér typiskt sett leda till att antalet mal vid Mark-
nadsdomstolen kommer att minska nigot, 4ven om omfattningen av
mal pd det nu diskuterade omridet inte ir stor historiskt sett.
Vidare innebir forslaget att de allminna férvaltningsdomstolar-
na, som foreslds handligga KO:s 6verklagade beslut, kommer att £3
en ny miltyp. Det ir i dagsliget inte m&jligt att uppskatta vare sig
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hur minga beslut som KO 1 detta avseende kommer att meddela,
in mindre hur minga av dessa som kommer att 6verklagas. Det
saknas dock anledning att utgd fr8n annat in att det kommer rora
sig om ett mycket begrinsat antal. En eventuell malékning miste,
stillt 1 relation till de allminna férvaltningsdomstolarnas totala mal-
mingd, ses som férsumbar. Detta torde gilla iven om Konsument-
verkets/KO:s verksamhet pd detta omride prioriteras pd det sitt
som har beskrivits ovan. Vi bedémer alltsg att forslaget inte kommer
att medfora nigra 6kade kostnader for de allminna férvaltningsdom-
stolarna.

Forslaget att dvertridelser av forbudet mot att rikta alkohol-
marknadsféringsdtgirder sirskilt till, eller skilda, barn och ungdomar
ska kunna sanktioneras med marknadsstorningsavgift ir frimst av-
sett att ha en preventiv verkan. Dirtill kommer att marknadsstér-
ningsavgiften idr en sillan anvind sanktion. Forslaget bedéoms dirfor
inte £ nigra ekonomiska konsekvenser for rittsvisendet.

Inte heller 6vriga forslag beddms {4 ndgra konsekvenser av betyd-
else for rittsvisendet.

19.2.3 Owrigt

Enligt vir uppfattning kommer vira férslag inte att innebira nigra
sirskilda konsekvenser for jimstilldheten mellan kvinnor och min.
Vira forslag bedoms inte heller medféra nigra konsekvenser pd de
dvriga omriden som berdrs 1 15 § kommittéférordningen. Det finns
med andra ord inga uppenbara konsekvenser av betydelse f6r den
kommunala sjilvstyrelsen utéver vad som tidigare redovisats, brotts-
ligheten och det brottsforebyggande arbetet eller méjligheterna att
nd de integrationspolitiska mélen.

Som konstaterats 1 avsnitt 17.2 innebir inférandet av en anmil-
ningsskyldighet for den som yrkesmissigt levererar alkoholdrycker
till privatpersoner, liksom krav pd egenkontroll, en pilaga som kan
anses betungande f6r den niringsidkare som omfattas av skyldig-
heten. Vi har dock bedémt att starka folkhilsoskil motiverar den
foreslagna ordningen och att de foreslagna dtgirderna inte ir att
bedéma som vare sig oproportionerliga eller diskriminerande. Vi
bedomer att den foreslagna regleringen Sverensstimmer med de
skyldigheter som foljer av Sveriges anslutning till EU. Inte desto
mindre ska forslag till forfattningar som innehéller krav som péver-
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kar tilltridet till eller utévandet av en tjinst i det s.k. tjinstedirektivet'
anmilas till Europeiska kommissionen samt évriga medlemsstater.
Artiklarna 15.7 och 39.5 i tjinstedirektivet behandlar anmilnings-
skyldigheten av nya eller indrade krav pd tjinsteomridet. Enligt
artikel 4.7 1 tjinstedirektivet definieras krav som

[...] skyldighet, forbud, villkor eller begrinsning som féreskrivs i med-
lemsstaternas lagar eller andra férfattningar eller som fdljer av rittspraxis,
administrativt forfarande, regler f6r yrkesorganisationer eller kollek-
tiva regler som yrkessammanslutningar eller andra branschorganisatio-
ner har antagit som ett led 1 utévandet av sitt rittsliga oberoende; regler
som faststills i kollektivavtal som arbetsmarknadens parter férhandlat
fram ska inte uppfattas som krav i den mening som avses i detta direktiv.

Anmilningsskyldigheten enligt artikel 15.7 och 39.5 i syftar ull att
sikerstilla att nya eller férindrade krav for att bedriva tjinsteverk-
samhet som medlemsstaterna infér i lag eller annan forfattning ir
forenliga med direktivets bestimmelser. Detta bedéms 6ka den ritts-
liga 5ppenheten och férutsebarheten fér tjinsteféretagare.

Anmilningsskyldighet enligt tjinstedirektivet aktualiseras vid
inférandet av nationella krav som paverkar tilltridet till eller utévan-
det av en tjinst 1 direktivets mening (artikel 4.1 och 4.7).

Rent praktiskt gir det till sd att medlemsstaternas myndigheter
oversinder alla anmilningspliktiga férslag till férindringar till kom-
missionen, som 1 sin tur underrittar dvriga medlemsstater om de
oversinda forslagen till nya eller férindrade krav som berors av
yinstedirektivet. Inom tre minader frin mottagandet av férfattnings-
forslag som ror den fria etableringsritten ska kommissionen 1 en-
lighet med artikel 15.7 i direktivet bedéma om de nya kraven som
foreslds frin medlemsstaten 1 friga ir férenliga med EU-ritten. Vid
behov kan kommissionen di fatta ett beslut om att begira att den
aktuella medlemsstaten avstdr frin att anta de anmilda foreskrifterna
eller upphiver dem.

Virt forslag om att infora ett krav pd att en niringsidkare inte
far bedriva yrkesmaissig leverans av alkoholdrycker till privatpersoner
utan att utan en foéregdende anmilan bor, liksom vissa andra krav
férenade med denna anmilningsskyldighet, anses utgéra ett “krav”
1 tjinstedirektivets mening. Forslaget paverkar dock inte etablerings-
ritten utan innebir att ett krav uppstills {or att kunna tillhandahilla

! Europaparlamentets och ridets direktiv 2006/123/EG av den 12 december 2006 om tjinster
pa den inre marknaden.
2 Kommissionens handbok om genomférandet av tjinstedirektivet, s. 56.
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en viss tjinst (leverans av alkohol). Redan av detta skil ir artikel 15.7,
som behandlar etableringsritten, inte tillimplig 1 férevarande fall.

Diremot synes det foreligga en skyldighet for Sverige att, om
forslaget genomfors, rapportera detta till kommissionen 1 enlighet
med artikel 39.5. Nimnda artikel 39.5 handlar om “nationella krav
vars tillimpning skulle kunna falla under artikel 16.1 tredje stycket
och artikel 16.3 férsta meningen”. Artikel 16 finns 1 kapitel IV som
handlar om fri rorlighet for tjinster. Av artikel 16.1 tredje stycket
foljer att medlemsstater inte f6r tjinsteverksamhet far stilla [ndgra]
krav som inte respekterar principerna om icke-diskriminering,
nodvindighet och proportionalitet. Av artikel 16.3 férsta meningen
framgar dven att krav [endast] fir stillas om det ir motiverat av skl
som avser allmin ordning, allmin sikerhet, folkhilsa eller miljoskydd.

Forutsatt att den foreslagna anmilningsskyldigheten for nirings-
idkare som yrkesmissigt levererar alkoholdrycker till privatpersoner
utgor ett krav i tjinstedirektivets mening, vilket skulle kunna falla
inom artikel 16, ska Kommissionen underrittas om detta enligt
artikel 39.5.

I vissa fall uppstills dven krav pd anmilningsskyldighet till kom-
missionen enligt det s.k. anmilningsdirektivet’. Eftersom forslaget
om anmilningsskyldighet for en niringsidkare som avser att yrkes-
missigt leverera alkoholdrycker ir inte kopplat till ett godkdnnande
av varorna pa sitt som féreskrivs 1 direktivet borde emellertid ndgon
anmilningsskyldighet inte féreligga enligt direktivet.

Ovriga forslag bedoms inte foranleda nigon anmilningsskyl-
dighet enligt nimnda direktiv.

’ Europaparlamentets och ridets direktiv 98/34/EG av den 22 juni 1998 om ett informa-
tionsférfarande betriffande tekniska standarder och féreskrifter.
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20  Forfattningskommentar

20.1 Forslaget till lag om andring i tobakslagen
(1993:581)

19§

I paragrafens forsta stycke beskrivs den centrala ansvarsférdelningen
nir det giller tillsynen éver tobakslagens bestimmelser. Andringen
i punkten 2 ¢ innebir att omridet for Statens folkhilsoinstituts
(FHI:s) centrala tillsyn utvidgas tll att dven omfatta dven texter,
namn, varumirken och figurativa eller andra mirken enligt 9 a §. I
konsekvens hirmed inskrinks omridet fér Konsumentombuds-
mannens (KO:s) centrala tillsyn 1 motsvarande mén, vilket framgar
av indringen i punkten 3. I sammanhanget kan noteras att den
egentliga tillsynen 1 realiteten utdvas av Konsumentverket, medan
ritten att fora talan om ingripande otillborlig marknadstéring enligt
marknadsféringslagen (se andra stycket nedan) formellt endast till-
kommer KO.

Nigra indringar har inte gjorts i paragrafens andra stycke som
stadgar att marknadsféringslagen ska tillimpas vid KO:s tillsyn. Trots
att KO, i enlighet med dndringarna 1 forsta stycket, inte lingre ska
utdva tillsyn 6ver bestimmelsen 19 a § kommer KO iven fortsitt-
ningsvis vara oférhindrad att med st6d av marknadsféringslagen
ingripa mot en marknadsforingsdtgird som strider mot 9 a §. Detta
eftersom en sddan &tgird ir att anse som otillbérlig vid tillimpning-
en av 5, 23 och 26 §§ marknadsféringslagen (se 15 § tobakslagen).

De nirmare skilen for virt forslag i denna del utvecklas 1 av-
snitt 11.2.2. Se dven kommentaren till 20 § tredje stycket angdende
den foreslagna mojligheten for KO att sjilvstindigt forbjuda mark-
nadsféringsdtgirder som strider mot tobakslagens bestimmelser.
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19a§

I paragrafens forsta stycke beskrivs vilka myndigheter som har till
uppgift att utéva omedelbar tillsyn 6ver tobakslagen olika bestim-
melser. Andringen i punkten 2 b innebir att kommunens nuvar-
ande tillsyn pd forsiljningsstillen utstricks till att avse samtliga
aspekter av tobaksférpackningars utformning, dvs. dven sddana som
anges 19 a §, vilka 1 dag faller under KO:s tillsyn.

Nigra dndringar har inte gjorts 1 paragrafens andra stycke. Det
innebir att linsstyrelsernas tillsynsroll utstricks till att korrespon-
dera med kommunernas foreslagna tillsyn av 9 a §.

De nirmare skilen for forslaget 1 denna del utvecklas i av-
snitt 11.2.2.

20§

Paragrafens forsta stycke har justerats si att FHI:s mojligheter att
meddela foreligganden och férbud korresponderar med det utvidga-
de centrala tillsynsansvar som inférs genom dndringen 1 19 § forsta
stycket. FHI ges dirigenom samma méjlighet att ingripa vid 6ver-
tridelser av bestimmelsen 1 9 a § som myndigheten i dag har nir
det giller 6vertridelser av bl.a. bestimmelserna om varningstexter
m.m.198§.

Ovriga indringar i férsta och andra stycket ir av redaktionell
karaktir.

Tredje stycket, som ir nytt, stadgar att KO, utan hinder av vad
som sigs 1 28 och 47 §§ marknadsforingslagen (2008:486) fir
meddela forbud som anges 1 23 § den lagen och som behévs for att
bestimmelserna i 14-14 b §§ ska fljas.

Inledningsvis kan konstateras att KO:s mojlighet att ingripa med
stdd av bestimmelsen 1 tredje stycket ir begrinsad till dvertridelser
av de bestimmelser 6ver vilka KO utévar tillsyn enligt tobakslagen.
Efter den foreslagna indringen av 19 § forsta stycket 3 dterfinns
dessa bestimmelser 1 14-14 b §8.

Genom den nya bestimmelsen i tredje stycket ges KO en utdkad
mojlighet att direkt agera mot otillborlig marknadsforing. Till skill-
nad frin den méjlighet som 28 § marknadsféringslagen 1 dag erbjuder
KO att 1 vissa fall sjilvstindigt meddela foreligganden ir giltigheten
av de férbud och 8ligganden som KO foresls f8 meddela med st6d
av forevarande bestimmelse inte villkorad av godkinnande frén den
niringsidkare som foreliggandet riktar sig mot. Méjligheten att med-
dela sddana forbud och 8ligganden ir inte heller, till skillnad frén vad
som giller 1 dag, begrinsad till ”fall av mindre vikt”. Bestimmelsen
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ir dock fakultativ och innebir inte nigon inskrinkning av de mojlig-
heter till ingripanden som KO har i dag enligt 47 § marknadsférings-
lagen. KO ir sdlunda dven fortsittningsvis oférhindrad att vicka talan
vid Marknadsdomstolen, t.ex. for det fall en marknadsféringsdtgird
aktualiserar frigor av prejudiciellt intresse.

Genom hinvisningen till 23 § marknadsféringslagen faststills
ramen for KO:s ingripandemdjligheter. Den foérslagna ordningen
innebir sdlunda inte att KO ges ritt att tillgripa ngra administra-
tiva sanktioner som inte redan férekommer i dag. Andringen inne-
bir i stillet att KO inte lingre méste f3 ett godkinnande av den
niringsidkare som forbudet riktar sig mot och att KO kan besluta
sjilvstindigt. Forindringen mojliggor alltsd snabbare ingripanden
frin KO:s sida.

Det tidigare tredje stycket har overforts oférindrat till para-
grafens fiirde stycke. Aven de forbud som KO foreslis fa meddela
med stod av tredje stycket far alltsd forenas med vite. I samman-
hanget kan noteras att utformningen av vitesbestimmelsen 1 fjirde
stycket skiljer ndgot frin vitesbestimmelsen 1 26 § marknadsférings-
lagen som stadgar att forbud och iligganden ska forenas med vite,
om det inte av ”sirskilda skil 4r obehévligt”. Aven om det inte kom-
mer till direkt uttryck i lagtexten torde i de allra flesta fall foreligga
en stark presumtion att férena dven KO:s férbud enligt tredje stycket
med vite.

I friga om bestimmande av vitesbelopp och utdémande av sidana
viten m.m. giller lagen (1985:206) om viten. Det innebir att vitet
ska faststillas till ett belopp som med hinsyn till vad som ir kint
om adressatens ekonomiska férhillanden och till omstindigheterna
1 6vrigt kan antas f6rm& honom att f6lja det f6éreliggande som ir for-
enat med vitet (se 3 § lagen om viten). Utgdngspunkten ir sdlunda
att vitet ska bestimmas till ett belopp som 1 det enskilda fallet kan
forvintas fi en handlingsdirigerande funktion. Vitet bér kunna be-
stimmas som l6pande nir det efter omstindigheterna ir limpligt (se
Marknadsdomstolens avgéranden MD 2001:16 och MD 2001:19,
ifr MD 2009:38).

De nirmare skilen for virt forslag 1 denna del redovisas 1 av-
snitt 11.4.1.

25§

Genom indringen i1 andra stycket inférs en mojlighet att dverklaga
de forbud som KO foéreslds {8 ritt att meddela enligt 20 § tredje
stycket. Hirigenom skapas en ritt till domstolsprévning av sddana
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forbud som 1 dag som huvudregel férutsitter en féregdende process
1 Marknadsdomstolen.

I enlighet med vad som 1 allminhet giller vid 6éverklagande av
myndighetsbeslut fir KO:s beslut ¢verklagas till allmin férvaltnings-
domstol. Denna ordning 6verensstimmer med vad som giller vid
overklagande av kommunernas, FHI:s och Arbetsmiljoverkets be-
slut som meddelats med stdd av tobakslagen.

Nigra dndringar har inte gjorts 1 andra stycket, vilket innebir att
det vid 6verklagande till kammarritten krivs prévningstillstdnd.

De nirmare skilen for forslaget i denna del utvecklas i av-
snitt 11.4.1

20.2 Forslaget till lag om dndring i
marknadsforingslagen (2008:486)

29§
I 29 § beskrivs vilka former av évertridelser som kan medféra 4lig-
gande av marknadsstérningsavgift. Det ir som huvudregel inte méjligt
att 3ligga marknadsstérningsavgift om en niringsidkare bryter mot
kraven enligt sirskild lag (prop. 2007/08:115 s 127). Undantagsvis
kan dock dven évertridelser av marknadsforingsbestimmelser 1 andra
lagar sanktioneras med marknadsstérningsavgift. Undantagen riknas
upp 1 paragrafens andra stycke. Genom dndringen 1 sjunde streck-
satsen 1 detta stycke upptas 1 § andra stycket alkohollagen bland dessa
undantag.

Andringen korresponderar med det tilligg som samtidigt gors i
7 kap. 8 § alkohollagen och som syftar till att genomfora virt f6r-
slag om en utvidgning av marknadsstérningsavgiftens tillimpnings-
omride. Vi hinvisar till kommentaren till den bestimmelsen.

20.3 Forslaget till lag om a@ndring i alkohollagen
(2010:1622)

3 kap.
7§

Paragrafen uppstiller f6rbud mot att silja eller annars limna ut alko-
holdrycker till personer som inte har uppnitt foéreskriven &lder.
Genom tilligget 1 forsta stycket klargdrs att forbudet ska gilla dven
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den som levererar alkoholdrycker. Andringen syftar till att avhjilpa
den begreppsmissiga utlimnandeproblematik som kan uppstd vid
grinsoverskridande e-handel. Denna problematik har behandlats i
avsnitt 17.3.3.

Forbudet hinfor sig till leveranssituationen. Frigan om sjilva till-
handagdendet av alkoholdrycker 1 sig ir tilldtet eller inte fir bedémas
mot bakgrund av Systembolagets ensamritt att bedriva detaljhandel
med spritdrycker, vin, starkél och andra jista alkoholdrycker enligt
5 kap. 2 § och tillhandagdendeférbudet i 3 kap. 9 §.

De nirmare skilen for forslaget i denna del utvecklas i av-
snitt 17.3.4.

8§
Genom indringarna klargors att det nuvarande férbudet mot att i
vissa 1 paragrafen nirmare angivna fall silja eller annars limna ut
alkoholdrycker, samt kravet pd att forvissa sig om att vid utlimnande
forvissa sig om att mottagaren har uppnitt foreskriven dlder ska gilla
dven for den som levererar alkoholdrycker. Motsvarande dndring
gors 13 kap. 7 § alkohollagen. Vi hinvisar till kommentaren for den
paragrafen.

De nirmare skilen for forslaget i1 denna del utvecklas i av-
snitt 17.3.5.

5 kap.

Med anledning av inférandet av en ny bestimmelse om yrkesmissig
leverans av alkoholdrycker till privatpersoner 1 5 kap. 6 §, vilken inte
endast tar sikte pd leveranser av alkoholdrycker inom ramen for
Systembolagets forsoksverksamhet med alkoholdrycker, har kapitel-
rubriken indrats till Detaljhandel m.m. Vidare har nirmast fére den
nya bestimmelsen 1 5 kap. 6 § inforts en ny rubrik.

6§
Paragrafen ir ny.

I paragrafen behandlas de grundliggande forutsittningarna for
att f bedriva yrkesmissig leverans av alkoholdrycker, liksom kraven
pa den som yrkesmissigt levererar sddana drycker. Med hinsyn till
paragrafens systematiska placering 1 alkohollagens kapitel om detalj-
handel kan redan inledningsvis pipekas att paragrafen inte endast
triffar niringsidkare som levererar alkoholdrycker inom ramen for
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Systembolagets pagdende forsoksverksamhet med hemleverans, utan
dven sidana niringsidkare som levererar alkoholdrycker som inférts
en enskild person i enlighet med 4 kap. 4 § andra stycket 7. Bestim-
melsen reglerar uteslutande yrkesmissiga leveranser till privatpersoner
1 dessa fall, vilket markeras genom den nya rubriken (se ovan). Be-
greppet yrkesmissig leverans har sdlunda en snivare innebérd in
begreppet “yrkesmissig befordran” i 4 kap. 4 § andra stycket 7 och
tar sikte endast pd det sista ledet i transportkedjan.

Regleringen syftar till att skapa forutsittningar for att sikerstilla
efterlevnaden av alkohollagens regler om &lderkontroll i samband
med leveransen. Legitimiteten i sig av den foregdende forsiljningen
och eventuella andra led i férsiljningskedjan fir sdlunda bedémas
utifrin andra bestimmelser.

I forsta stycket stadgas att en niringsidkare inte fir leverera alko-
holdrycker till privatpersoner utan att férst ha anmalt leveransverk-
samheten till den kommun dir niringsidkaren har sitt site eller, om
sidant saknas, till Stockholms kommun. Den féreslagna ordningen,
som kompletteras med en straffsanktion (se kommentaren tll 11 kap.
9§), innebir att anmilan utgdr en ovillkorlig forutsittning for att £3
yrkesmissigt leverera alkoholdrycker till privatpersoner.

Det forhdllandet att anmilan ska goras till den kommun dir
niringsidkaren har sitt site eller, om site saknas i landet, till
Stockholms kommun innebir att det 1 férsta hand dr den kommun
som mottar anmilan som har att utdva tillsyn éver att verksam-
heten bedrivs i enlighet med de féreslagna reglerna.

Den nuvarande bestimmelsen 1 9 kap. 6 mojliggor dven for andra
kommuner dir niringsidkaren bedriver verksamhet att vid behov
triffa avtal med anmilningskommunen betriffande tillsynens bedri-
vande. En anmilan méste dirfor ovillkorligen innehilla uppgift om
var den anmilda verksamheten ir avsedd att bedrivas. FHI bér limp-
ligen ges ritt att, sisom vid t.ex. detaljhandel med folkol, {4 rite att
meddela nirmare foreskrifter om innehillet 1 anmilningarna (se vidare
kommentaren till 4 § alkoholférordningen).

De nirmare skilen for forslaget i denna del utvecklas 1 av-
snitt 17.5.

Enligt paragrafens andra stycke dligger det niringsidkaren att ut-
ova sirskild kontroll (egenkontroll) éver verksamheten och ansvara
for att det finns ett f6r verksamheten limpligt egenkontrollprogram.
Alkohollagen uppstiller i1 dag motsvarande krav fér den som bedriver
detaljhandel med eller servering av folkol 5 kap. 5 § fjirde stycket
respektive 8 kap. 8 § fjirde stycket) samt den som bedriver alkohol-
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servering pa vissa sirskilda boenden, (8 kap. 1b § andra stycket).
Liksom 1 dessa fall syftar egenkontrollprogrammen till att vara ett
stdd for niringsidkaren att utforma verksamheten pd ett sidant sitt
att lagen kan foljas. Upprittade egentillsynsprogram ir ocksé en hjilp
f6r kommunen 1 dess tillsynsverksamhet. Fér niringsidkaren kan
egenkontrollprogrammet fungera som en checklista for vad som krivs
for att verksamheten ska vara vil organiserad vad giller utbildning,
information etc. (jfr prop. 2009/10:207 s. 16).

De nirmare skilen for forslaget i denna del utvecklas i av-
snitt 17.6.1.

Paragrafens tredje stycke, som har utformats med 12 ¢ § tredje
stycket tobakslagen som forlaga, stadgar en skyldighet for nirings-
idkaren att till en anmilan enligt f6rsta stycket foga egenkontroll-
programmet och de 6vriga uppgifter som behévs fé6r kommunens
tillsyn. Genom att egenkontrollprogrammet limnas in till kommunen
1 samband med anmilan f8r kommunen en méjlighet att redan in-
ledningsvis uppritta en kontakt med och stodja niringsidkaren.
Egenkontrollprogrammet kan silunda fungera som ett underlag for
en fortsatt tillsynskontakt. Om uppgifterna indras ska det anmilas
till kommunen utan dréjsmal. Vid underlitelse att meddela indrade
uppgifter kan tillsynsmyndigheten tillgripa administrativa sanktioner
(se kommentaren till 9 kap. 19 § andra stycket). Diremot ir under-
latenheten 1 sig inte straffsanktionerad (jfr 11 kap. 3 § andra
stycket 4).

7 kap.
49

Paragrafen stadgar férbud mot anvindningen av kommersiella annon-
ser 1 periodiska skrifter eller andra skrifter pd vilka tryckfrihets-
férordningen ir tillimplig, och som med avseende pd ordningen fér
utgivningen dr jimforbara med periodiska skrifter, vid marknads-
foring till konsumenter av alkoholdrycker som innehiller mer in
15 volymprocent alkohol.

Genom infoérandet av ett nytt andra stycke utstricks forbudet till
att gilla dven vid annonsering 1 samband med sddana databaséver-
foringar som beskrivs i 1 kap. 9 § yttrandefrihetsgrundlagen. Efter-
som avsikten med den foreslagna utvidgningen endast dr att upphi-
va den 1 detta avseende nuvarande skillnaden mellan annonsering 1
tryckta medier och periodiska skrifter som publiceras pd internet
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framgdr av paragrafens lydelse att det utvidgade férbudet endast
triffar sddan information som tillhandahills av redaktioner fér perio-
diska skrifter. Annonser som tillhandahills av andra aktérer faller
alltsd, oavsett i vilket medium annonseringen sker, dven fortsitt-
ningsvis utanfér forbudet. De nirmare skilen for forslaget 1 denna
del utvecklas 1 avsnitt 11.5.

7§
Paragrafen foreskriver krav pd informationstexter vid marknads-
foring genom kommersiella annonser 1 periodiska skrifter eller andra
skrifter pa vilka tryckfrihetstorordningen ir tillimplig, och som med
avseende pd ordningen fér utgivningen ir jimférbara med periodiska
skrifter.

Genom det nya andra stycket utvidgas paragrafens tillimpnings-
omride pd motsvarande sitt som 1 7 kap. 4 § alkohollagen. Vi hin-
visar till kommentaren till den paragrafen. Se idven kommentaren
till 14 § alkoholférordningen.

Paragrafens tidigare andra stycke har 6verférts oférindrat till
det nya tredje stycket.

8§
I paragrafen behandlas de sanktioner som kan tillgripas vid &ver-
tridelser av de sirskilda bestimmelserna om marknadsforing i 7 kap.
alkohollagen. Genom tilligget utvidgas tillimpningsomrddet for
marknadsstérningsavgiften till att omfatta dven 6vertridelser av for-
budet i 7 kap. 1§ andra stycket alkohollagen mot att rikta mark-
nadsféring av alkoholdrycker sirskilt till eller skildra barn och ung-
domar som inte har fyllt 25 4r. Ett motsvarande tilligg gors sam-
tidigt 1 29 § andra stycket marknadsforingslagen.

De i paragrafen gjorda hinvisningarna har justerats med anledning
av dndringarna 1 7 kap. 7 §. Foljaktligen ska dven underlitenhet att
iaktta det foreslagna kravet pd informationstext i en annons i en tid-
ning som ges ut pa internet anses vara otillbérlig mot konsumenter
vid tillimpningen av 5, 23 och 26 §§ marknadsforingslagen.

De nirmare skilen for forslaget 1 denna del utvecklas i av-
snitt 11.4.2.

262



SOU 2013:50 Forfattningskommentar

8 kap.

10§
Paragrafen innehiller bl.a. bestimmelser som méojliggér for kom-
munerna att vid tillsynen av den som har serveringstillstind och av
den som bedriver anmilningspliktig detaljhandel med eller ser-
vering av folkdl att ta ut en tillsynsavgift. Genom indringen i tredje
stycket ges kommunen ritt att ta ut en avgift f6r den tillsyn som
kommunen foreslds i bedriva med stéd av 9 kap. 2 § alkohollagen
av sidana yrkesmissiga leveranser av alkoholdrycker till privatpersoner
for vilka sirskilda regler inférs 1 5 kap. 6 § alkohollagen. Ritten att
ta ut avgift omfattar sivil anmilningsférfarandet som kostnaden
for den 16pande tillsynen.

De nirmare skilen for forslaget i denna del utvecklas i av-
snitt 17.6.4.

9 kap.
29

Paragrafen innehéller bestimmelser om kommunens och polismyn-
digheten tillsyn. Genom indringen i andra stycket fir nimnda myn-
digheter till uppgift att, utdver serveringsbestimmelserna och reglerna
om detaljhandel med folkdl, utéva tillsyn dven Sver efterlevnaden
av de bestimmelser som foreslas inféras 1 5 kap. 6 § om yrkesmissiga
leveranser av alkoholdrycker till privatpersoner.

Andringen i forsta stycket fir till f5ljd att linsstyrelsernas till-
synsfunktion enligt 9 kap. 1 § andra stycket utvidgas pd motsvarande
sitt. Linsstyrelsernas far silunda i uppgift att granska kommuner-
nas hantering av anmilningar och egenkontrollprogram (se 5 kap.
6 §) samt genomfoérda kontrollkép (se 9 kap. 15 a §).

De nirmare skilen for forslaget 1 denna del utvecklas i av-
snitt 17.4.

3§
I paragrafen infors ett nytt andra stycke som ger KO utdkade moj-
ligheter att sjilvstindigt meddela férbud vid évertridelser av bestim-
melserna om marknadsféring 1 7 kap. alkohollagen. Motsvarande
bestimmelse nir det giller dvertridelser av tobakslagens regler om
marknadsféring inférs 1 20 § tredje stycket tobakslagen. Vi hinvisar
till kommentaren f6r den bestimmelsen.
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Aven paragrafens tredje stycke ir nytt. Stycket, som har utformats
med 26 § marknadsfoéringslagen som férlaga, stadgar att ett férbud
eller 8liggande enligt andra stycket ska férenas med vite, om det inte
av sirskilda skil 4r obehovligt. Aven i de fall KO meddelar férbud
eller dligganden finns silunda en stark presumtion fér att forena dessa
med vite.

6§
I paragrafen regleras kommunernas méjlighet att genom avtal helt
eller delvis 6verldta forfattningsreglerade uppgifter till varandra.
Bestimmelsen mojliggor sdlunda samarbeten pd kommunal niva nir
det giller tillsyn enligt alkohollagen. I vissa fall ir emellertid mojlig-
heten att 6verldta befogenhet begrinsad, bl.a. nir det giller ritten
att meddela forsiljningsforbud enligt 9 kap. 19 § 1 frdga om detalj-
handel med eller servering av folkél (punkten 4).

Som nirmare redogérs for 1 kommentaren till 9 kap. 19 § féreslar
vi att tillsynsmyndigheten ska ges mojlighet att f6rbjuda en nirings-
idkare som inte féljer alkohollagens bestimmelser om yrkesmissig
leverans av alkoholdrycker till privatpersoner att fortsitta med verk-
samheten. I konsekvens hirmed har punkten 5 justerats si att dven
sddana beslut undantas frin det omride enligt vilket kommunernas
uppgifter kan dverldtas.

75

I paragrafen har inforts ett nytt tredje stycke som anger att en
kommun som har mottagit en anmilan enligt 5 kap. 6§ forsta
stycket ska skicka en kopia av anmilan till FHI. T konsekvens
hirmed ankommer det f6ljaktligen ocksd pd kommunen att under-
ritta FHI om s3dana administrativa sanktioner som vidtas mot den
niringsidkare som har gett in anmilan, t.ex. ett férbud (se kom-
mentaren till 9 kap. 19 § andra stycket).

Skyldigheten f6r FHI att med hjilp av automatiserad behandling
fora ett centralt register for tillsyn, uppféljning och utvirdering av
lagens tillimpning samt framstillning av statistik framgdr av 13 kap.
1 §. Se dven kommentaren till 7 kap. 14 a §.

14a§
Paragrafen ir ny.

Genom bestimmelsen inférs en skyldighet for den som yrkes-
missigt levererar alkoholdrycker till privatpersoner att till tillsyns-
myndigheten limna de uppgifter som ir nédvindiga fér att myndig-
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heten ska kunna féra statistik 6ver verksamhet enligt alkohollagen
(se kommentaren till 9 kap. 7 § angiende kommunernas informa-
tionsskyldighet).

FHI foreslds {8 meddela foreskrifter om vilka uppgifter som ska
limnas f6r statistiska indamil (se kommentaren till 4 § alkohol-
férordningen). Redan 1 dag har FHI ritt att enligt med hjilp av
automatiserad behandling fora ett centralt register for tillsyn, upp-
féljning och utvirdering av lagens tillimpning samt framstillning
av statistik (se 13 kap. 1 § AL). Den nya bestimmelsen innebir att
FHI:s register, som 1 dagsliget fir innehilla uppgifter om den som
har serveringstillstdnd, tillverkare av sprit- och alkoholdrycker, parti-
handlare samt den som bedriver handel med teknisk sprit (se prop.
2009/10:125 s. 176), ocksd méste 3 innehilla uppgifter om de nirings-
idkare som yrkesmissigt levererar alkoholdrycker till privatpersoner.

De nirmare skilen for forslaget 1 denna del utvecklas i av-
snitt 17.6.3.

15a§
Paragrafen ir ny.

I forsta stycket stadgas att tillsynsmyndighet har ritt att genom-
fora kontrollkoép for kontroll av att den som yrkesmissigt levererar
alkoholdrycker till privatpersoner férvissar sig om att mottagaren
har uppndtt den lder som anges 13 kap. 7 § férsta stycket. Kontroll-
kop innebir att tillsynsmyndigheten initierar en situation dir myn-
dig person med ungdomligt utseende forsoker handla och testar
om leverans medges eller vigras nir dlderskontroll av testpersonen
inte l3ter sig goras eftersom denne uppger sig sakna legitimations-
handling. De som ir utvalda att utféra kontrollkdpen idr éver 20 3r.
Kontrollképet ska siledes anvindas som en del i tillsynsmyndig-
heternas kontroll av férvissandekravet 1 3 kap. 8 § tredje stycket vid
yrkesmissiga leveranser av alkoholdrycker till privatpersoner. Kon-
trollképet syftar alltsd inte till att kontrollera férsiljningen eller
andra led i forsiljningskedjan, utan endast leveransen av alkohol-
drycker till privatpersoner.

Befogenheten att utféra kontrollkop giller samtliga de myndig-
heter som har att utéva tillsyn enligt alkohollagen. Formellt omfattar
den siledes FHI, linsstyrelserna, kommunerna och polisen. Som
utvecklats i avsnitt 17.4 ir dock avsikten att den faktiska tillsynen
gentemot niringsidkare primirt ska utdvas av i kommunerna efter-
som det dr dessa som i praktiken kommer att ha férutsittningar att
tillimpa bestimmelsen.
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I paragrafens andra stycke stadgas att kontrollkop fir genom-
féras utan att niringsidkaren underrittas 1 forvig. I kontrollképet
som metod ligger att hela képet méste genomforas utan att tillsyns-
myndigheten ger sig till kinna for att {3 ndgon effekt. Bestimmelsen
ger alltsd tillsynsmyndigheten ritt att genomféra kontrollképet dolt
fér den niringsidkare som ombesorjer leveransen. Bestimmelsen
foreskriver vidare att tillsynsmyndigheten snarast efter ett genom-
fort kontrollkép ska underritta niringsidkaren om detta. Eftersom
kontrollen endast genomférs gentemot den som yrkesmissigt
levererar alkoholdrycker till privatpersoner behover foljaktligen
nigon underrittelse inte ske till siljaren eller till de aktérer som
eventuellt ir inblandande 1 den foregdende forsiljnings- och trans-
portkedjan. I kontrollképet som metod ligger att tillsynsmyndig-
heten efter ett genomfort kop gor en individuell uppféljning mot
den som 4tgirden riktats mot, dvs. den niringsidkare som yrkes-
missigt levererar alkoholdrycker till privatpersoner.

For att sikerstilla en likformig tillimpning av reglerna om kon-
trollkép anges 1 tredje stycket att regeringen eller den myndighet
som regeringen bestimmer ska bemyndigas att meddela foreskrifter
om genomférandet av kontrollkép.

De nirmare skilen for férslaget utvecklas 1 avsnitt 17.6.2.

19§

Genom det nya andra stycket inférs en mojlighet for tillsynsmyn-
digheten att genom administrativa sanktioner — férbud eller varning
— ingripa mot en niringsidkare som inte féljer alkohollagens be-
stimmelser om yrkesmissig leverans av alkoholdrycker. Sank-
tionerna kan meddelas av den kommun till vilken anmilan av
verksamheten har gjorts (se kommentaren till 5 kap. 6§ forsta
stycket samt till 9 kap. 2 och 6 §§). Rickvidden av ett meddelat
forbud ir dirmed inte geografiskt avgrinsat till den eller de kom-
muner dir de yrkesmissiga leveranserna rent faktiskt bedrivs.

Ett forbud triffar endast yrkesmissiga leveranser av alkohol-
drycker. I den min niringsidkaren bedriver dven annan verksamhet
eller levererar dven andra varor idn alkoholdrycker omfattas dessa
verksamheter inte av férbudet.

Det tidigare andra stycket har flyttats till tredje stycker. Lagtexten
har kompletterats med en hinvisning till det nya andra stycket.
Vidare har lagtexten justerats sd att vad som tidigare endast gillt
for forsiljningsférbud utstricks till att gilla vid sidana férbud mot
yrkesmissig leveransverksamhet som inférs genom andra stycket.
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Fjirde stycket motsvarar innehdllsmissigt det tidigare tredje
stycket. Som en konsekvens av inférandet av det nya andra stycket
har emellertid den i fjirde stycket gjorda hinvisningen justerats.

Av paragrafens femte stycke, som ir nytt, framgdr att det i férsta
hand ankommer p& den kommun dir niringsidkaren har sitt site att
besluta om administrativa sanktioner enligt andra stycket vid over-
tridelser av lagens bestimmer om yrkesmissig leverans av alkohol-
drycker. Om niringsidkaren saknar site i landet beslutar Stockholms
kommun om sidana foreligganden. Sanktionsbestimmelsen korre-
sponderar silunda 1 detta avseende med den foreslagna anmilnings-
plikten enligt 5 kap. 6 § férsta stycket.

Beslut om férbud eller varning kan 6verklagas hos allmin for-
valtningsdomstol (se 10 kap. 1§). Overtridelser av ett forbud
meddelat enligt andra stycket ir straffsanktionerade (se indringen i
11 kap. 9 § andra stycket).

De nirmare skilen for forslaget i denna del utvecklas i av-
snitt 17.7.

10 kap.
1§

Genom indringen inférs en mojlighet att 6verklaga de férbud som
KO foreslds {8 meddela enligt 9 kap. 3 § andra stycket. En mot-
svarande bestimmelse inférs 1 20 § tredje stycket tobakslagen. Vi
hinvisar till kommentaren {6r den paragrafen.

11 kap.
99

Genom indringen 1 forsta stycket kopplas en straffsanktion till de i
3 kap. 7 och 8 §§ foreslagna férbuden mot att 1 vissa nirmare angivna
fall leverera alkoholdrycker till privatpersoner. Det straffbara om-
ridet 6verensstimmer dirmed i detta avseende med vad som giller
vid férsiljning eller utlimnande enligt nimnda bestimmelser. Den
som fysiskt levererar alkoholdryckerna ir personligt ansvarig.

I paragrafens andra stycke har hinvisningen i punkten 3 justerats
som en foljd av inférandet av ett nytt andra stycke 1 9 kap. 19 §.
Genom punkten 4, som ir ny, kopplas en straffsanktion till éver-
tridelser av sddana férbud mot yrkesmissig leverans av alkohol-
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drycker som tillsynsmyndigheten foreslds {8 meddela med stod av
9 kap. 19§ andra stycket. Sidana forfaranden behandlas dirmed
straffrittsligt pd samma sitt som t.ex. 6vertridelser av forsilj-
ningsférbud vid detaljhandel med folksl. Bestimmelsen innebir
vidare att en niringsidkare som bedriver yrkesmissig leverans av
alkoholdrycker till konsumenter utan att ha iakttagit anmilnings-
plikten i 5 kap. 6 § forsta stycket doms for olovlig dryckeshante-
ring. I dessa fall triffar straffansvaret den som har ansvaret for att
reglerna om anmilningsplikt och verksamhetsférbud f6ljs. Punkten
5 motsvarar den tidigare punkten 4.

De nirmare skilen for forslaget 1 denna del utvecklas i av-
snitt 17.5.1 och 17.7.

20.4 Forslaget till forordning om andring i
forordningen (2009:267) med instruktion
for Statens folkhalsoinstitut

3a§

Genom paragrafen, som ir ny, infors en skyldighet f6r FHI att

l6pande samrdda med Konsumentverket pd de omrdden dir myndig-

heterna har ett gemensamt tillsynsansvar. Motsvarande skyldighet

fér Konsumentverket att samrida med FHI inférs 1 6 § forordningen

(2009:607) med instruktion f6r Konsumentverket.
Samridsskyldigheten behandlas nirmare 1 avsnitt 11.3.

20.5 Forslaget till forordning om andring i
forordningen (2009:607) med instruktion
for Konsumentverket

6§
Genom paragrafen, som ir ny, inférs en skyldighet f6r Konsument-
verket att 16pande samrida med FHI p& de omriden dir myndig-
heterna har ett gemensamt tillsynsansvar. Motsvarande skyldighet
for FHI att samrdda med Konsumentverket inférs i1 3 a § forord-
ningen (2009:267) med instruktion fér Statens folkhilsoinstitut. Vi
hinvisar till kommentaren f6r den paragrafen.
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20.6 Forslaget till forordning om andring
i alkoholférordningen (2010:1636)

4§
Paragrafen har till en bérjan justerats s8 att FHI:s nuvarande mojlig-
het att meddela foreskrifter om vilka uppgifter som ska finnas i en
anmilan enligt 5 kap. 5 § samt 8 kap. 3, 4, 6 eller 7 § alkohollagen
utstricks till att ocksd avse anmilningar avseende yrkesmissig
leverans av alkoholdrycker till privatpersoner enligt 6 kap. 6 § foérsta
stycket. Justeringen kommer till utryck punkten 1.

De nirmare skilen for forslaget 1 denna del utvecklas i av-
snitt 17.5.3.

Som framgdr av kommentaren till 9 kap. 14 § har vi foreslagit att
en skyldighet ska inforas for den som yrkesmissigt levererar alko-
holdrycker till privatpersoner att till tillsynsmyndigheten limna de
uppgifter som ir nédvindiga f6r att myndigheten ska kunna féra stati-
stik 6ver verksamheten. Genom dndringen 1 punkten 5 utstricks FHI:s
nuvarande ritt att 1 vissa nirmare angivna fall meddela foreskrifter
om vilka uppgifter som ska limnas for statistiska dndamadl ull att
omfatta iven verksamhet som innefattar yrkesmissig leverans av
alkoholdrycker till privatpersoner.

De nirmare skilen fo6r virt forslag i denna del utvecklas i av-
snitt 17.6.3.

14§

Paragrafen innehiller foreskrifter om den nirmare utformningen av
sddana informationstexter som, enligt 7 kap. 7 § forsta stycket alko-
hollagen, ska &terges vid marknadsféring genom kommersiella
annonser 1 periodiska skrifter eller andra skrifter pa vilka tryck-
frihetsférordningen ir tillimplig, och som med avseende pd ord-
ningen for utgivningen ir jimférbara med periodiska skrifter.

Vi har foreslaget att kravet pa informationstexter ska utstrickas
till att gilla dven f6r annonsering i samband med sddana databas-
dverforingar som beskrivs 1 1 kap. 9§ yttrandefrihetsgrundlagen
(se kommentaren till 7 kap. 7 andra stycket alkohollagen). Efter-
som foreskrifterna dr utformade utifrdn utgdngspunkten att kravet
pd informationstexter endast giller f6r tryckta medier foranleder
utredningens forslag vissa tekniska anpassningar av den nuvarande
terminologin. Andringarna kommer till uttryck i forsta stycket.

Genom det nya andra stycket klargérs att det nuvarande kravet
pa att informationstexten ska ticka minst tjugo procent av annonsens
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yta inte ska gilla vid annonsering i tidningar som ges ut pé internet
(1 den min dessa inte omfattas av bilageregeln i 1 kap. 7 § andra
stycket TF). Dirmed inte sagt att det i 7 kap. 7 § forsta stycket alko-
hollagen féreskrivna kravet pd att alkoholannonser pd ett “tydligt
sitt” ska 8terge en informationstext, ska efterges eller reduceras.
Frigan om en enskild informationstext ir tillrickligt tydlig bor, nir
det giller annonsering 1 samband med sidana databaséverforingar
som beskrivs 1 1 kap. 9 § yttrandefrihetsgrundlagen, besvaras utifrén
en mer nyanserad bedémning dir informationstextens storlek bor
vara en av flera faktorer att beakta.

De nirmare skilen for virt forslag 1 denna del utvecklas 1 av-
snitt 11.5.
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av experten Malin Sandquist, chefsjurist Systembolaget AB

Mitt sirskilda yttrande avser utredningens forslag pd tillsyn vid ut-
limning i samband med e-handel och hemleverans av alkohol-
drycker till konsumenter (kapitel 17 och tillhérande forfattnings-
forslag).

Den kartliggning som utredningen har gjort visar att den kommer-
siella e-handeln med alkoholdrycker till svenska konsumenter
fortsitter att 6ka. Det finns enligt min uppfattning all anledning att
anta att denna utveckling kommer att accelerera, om inte regel-
verket tydliggdrs och en effektiv tillsyn bedrivs. Detta visar inte
minst den undersokning som Systembolaget har [3tit HUI Research
genomféra och som omnimns i betinkandet.'! Den férvintade
utvecklingen ir ocksd kopplad till att det pd detta omride, som
utredningen pdtalar, férekommer marknadsféring som inte ir
forenlig med de svenska marknadsféringsreglerna. Jag menar att
det hir finns skil att dra paralleller till utvecklingen p den svenska
spelmarknaden med ett 6kande antal oreglerade aktorer, dir det pd
flera hall har ifrigasatts om det svenska spelmonopolet och den
aktuella lagstiftningen stdr i proportion till sitt syfte att begrinsa
spelandet.’

En stor del av den kommersiella verksamhet kring svensk privat-
inférsel som bedrivs 1 dag dr av en helt annan karaktir dn den ren-
odlade transporttjinst som proévades i den s.k. Rosengrendomen’,

! Carin Blom och Jonas Arnberg, Forsiljning av alkohol pa nitet, HUI Research.

? Se t.ex. Svenska institutet {6r europapolitiska studier (SIEPS), EU och svenska monopol —
teori, verklighet och framtid (2005:6), s. 87 f och Riksrevisionen, Staten pi spelmarknaden —
nir man mélen? (RIR 2012:15),s. 89 f.

> M3l C-170/04, Rosengren m.fl. mot Riksiklagaren.
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som lig till grund for inférandet av privatinforselundantaget 1
alkohollagen ar 2008. Verksamheter kring privatinforsel 1 Sverige
bedrivs istillet minga ginger pd ett sitt som uppvisar pitagliga
likheter med detaljhandel. Utredningen har konstaterat att det
rdder stor osikerhet betriffande lagligheten av flera av de verksam-
heter och affirsuppligg som férekommer pd den svenska mark-
naden.

Jag instimmer huvudsakligen i utredningens beskrivning av de
alkoholpolitiska och andra problem som ir férknippade med den
vixande kommersiella e-handelsverksamheten. Jag instimmer ocksd
1 slutsatsen att regelverket bor ses 6ver. En sddan éversyn ir enligt
min mening en férutsittning for att den svenska ansvarsfulla
alkoholpolitiken ska kunna uppritthillas.

Tyvirr finner utredningen samtidigt att en éversyn av regelverket
inte ryms inom uppdraget. Min uppfattning ir dock att for att
sikerstilla en effektiv tillsyn inom e-handel och hemleverans av
alkoholdrycker miste det forst klargoras vad som ir tilldtet respek-
tive otillitet 1 forhillande till svensk lagstiftning som ror forsil;j-
ning till konsument i Sverige, dvs. rickvidden av det s.k. privat-
inférselundantaget 1 3 kap. 9 § forsta stycket jamfort med 4 kap. 4 §
andra stycket 7 alkohollagen. Jag menar att det dr sannolikt att den
rddande situationen med avsaknad av tillsyn och myndighets-
ingripanden delvis kan hinforas till de juridiska tolkningsproblem
som dagens materiella regler ger upphov till. En grundliggande
forutsittning for en effektiv och verkningsfull tillsyn av e-handel
och hemleverans med alkoholdrycker ir att det finns ett tydligt
regelverk.

Utredningen foresldr anmilningsskyldighet och tillsyn nir det
giller enbart det sista ledet i e-handelsverksamheten, dvs. utlim-
nandet till konsument, utan att samtidigt klargora var grinserna gir
for lagligheten i den kommersiella e-handelsverksamheten som
sddan. Forslaget omhindertar dirfér inte huvudproblematiken med
en vixande kommersiell verksamhet som innebir bide rittssiker-
hetsproblem och riskerar att undergriva en av hornstenarna i
svensk alkoholpolitik, dvs. detaljhandelsmonopolet. Det betyder
ocksi att denna verksamhet dven fortsittningsvis till stor del kommer
att st helt utan tillsyn.
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Jag menar att forslaget dessutom innebir att tillsyn kan komma att
bedrivas 6ver verksamhet som, vid en senare prévning, i grunden
kan visa sig vara olaglig. Detta innebir alltsd en risk att olaglig
alkoholhantering indirekt ges obefogad legitimitet. Hir ska pa-
pekas att det 1 realiteten ofta dr samma aktor som agerar i flera led.
Resultatet blir alltsd att tillsynen riskerar att motverka sitt grund-
liggande syfte, dvs. att sikerstilla regelefterlevnad. Uppgiften att
bedriva den typen av tillsyn lir bli vansklig f6r de tilltinkta till-
synsmyndigheterna, Folkhilsoinstitutet, linsstyrelserna och kom-
munerna. Forslaget kommer dock att vilkomnas av de aktérer som
redan i dag — sisom utredningen beskriver — séker legitimera en
verksamhet vars laglighet dr omstridd med formuleringar om att
forsiljningen ir laglig eller med hinvisningar till att foéretaget ir
registrerat hos Skatteverket (trots att Skatteverket inte gér nigon
provning eller utdvar tillsyn av verksamheten utifrdn reglerna i

alkohollagen).

Jag anser ocks3 att forslaget innebir att mojligheten att langsiktigt
uppritthilla detaljhandelsmonopolet bdde politiskt och EU-rittsligt
paverkas negativt. Forslaget riskerar alltsd att forstirka de alkohol-
politiska problem som redan finns med den nuvarande situationen.
De allvarliga alkoholpolitiska konsekvenser som férslaget riskerar
att £ kan enligt min mening inte uppvigas av de eventuella fordelar
som kortsiktigt skulle kunna nds med ett system fér tillsyn éver
enbart det sista ledet 1 den verksamhet som de facto sker pd den
svenska marknaden. Ett férslag om tillsyn éver enbart utlimningen
av alkoholdrycker kan enligt min uppfattning endast baseras pa ett
tydliggérande av att de 6vriga leden av e-handeln som sker 1 Sverige
inte ir lagliga.

Det ir beklagligt att utredningen inte har ansett att ett klargérande
av det tillitna omridet for alla led i e-handelskedjan kunnat ske
inom uppdraget. I avsaknad av det arbetet borde utredningen enligt
min uppfattning ha konstaterat att det med nuvarande uppdrags-
formulering inte gir att fullgéra syftet med uppdraget och avstdtt
frdn att limna férslag om tillsyn.
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Tillsyn av marknadsfoéring av alkoholdrycker och tobak
samt tillsyn och alderskontroll vid e-handel och
hemleverans av alkoholdrycker

Beslut vid regeringssammantride den 10 maj 2012

Sammanfattning

En sirskild utredare ska bl.a.

gora en kartliggning av omfattningen, inriktningen och formerna
av sddan marknadsféring av alkoholdrycker som riktar sig till
konsumenter,

kartligga 1 vilken omfattning barn och ungdomar exponeras for
marknadsféring av alkoholdrycker och tobak via digitala medier
och tv (inklusive bestill-tv) samt klarligga vilka metoder som
anvinds,

mot bakgrund av den tekniska utvecklingen analysera férutsitt-
ningarna for att bedriva central tillsyn av gillande regler for
marknadsféringen av alkoholdrycker och tobak och vid behov
limna férslag, inklusive forfattningsforslag, pd hur den centrala
tillsynen kan effektiviseras, och

for samtliga aktérer som bedriver e-handel och hemleverans av
alkoholdrycker till konsumenter utreda hur tillsyn av e-handel
och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter bér be-
drivas och om &lderskontrollen behéver sikerstillas och limna
nédvindiga forfattningsforslag.

Uppdraget ska redovisas den 1 april 2013.
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Nuvarande bestimmelser
Marknadsforing av alkoholdrycker och tobak

I kapitel 7 1 alkohollagen (2010:1622) finns bestimmelser om mark-
nadsforing av alkoholdrycker. Enligt nuvarande bestimmelser ska
sirskild madttfullhet iakttas vid all marknadsféring av alkohol-
drycker till konsumenter. Reklam- eller annan marknadsférings-
dtgird fir inte vara pitringande, uppsokande eller uppmana till
bruk av alkohol. Den fir inte heller rikta sig till eller skildra barn
eller ungdomar som inte har fyllt 25 &r (7 kap. 1 §).

Kommersiella annonser f6r marknadsféring av alkoholdrycker
till konsumenter ir férbjudna 1 ljudradio- eller tv-program (7 kap.
3§). Sedan 2003 ir det i periodisk press tillitet med kommersiella
annonser f6r marknadsféring av alkoholdrycker med hogst 15 volym-
procent alkohol. For sddan annonsering giller dock strikta mark-
nadsféringsregler.

Bestimmelserna om marknadsféring av tobak finns i 14-15 §§
tobakslagen (1993:581). Som huvudregel ir marknadsforing av
tobaksvaror till konsumenter férbjuden. Forbudet omfattar dock
inte tryckta skrifter respektive overforingar eller tekniska upptag-
ningar pa vilka tryckfrihetsférordningen respektive yttrandefrihets-
grundlagen ir tillimplig, inte marknadsféring som endast bestdr i
att tillhandahilla tobaksvaror fér forsiljning och inte heller kom-
mersiella meddelanden inne pd férsiljningsstillen f6r tobaksvaror
som inte dr pitringande, uppsdkande eller uppmanar till bruk av
tobak.

Betriffande tobak har EU enats om l8ngtgiende begrinsningar
dir huvudregeln i dag kan sigas vara ett totalférbud mot mark-
nadsféring av tobak. Nir det giller marknadsforing av alkohol-
drycker skiljer sig forutsittningarna visentligt. I flertalet linder
inom EU regleras marknadsforingen frimst inom vad som skulle
kunna beskrivas som egendtgirdsprogram. Viss gemenskapsrittslig
minimireglering om alkoholreklam finns i Europaparlamentets och
ridets direktiv 2010/13/EU av den 10 mars 2010 om samordning av
vissa bestimmelser som faststills i medlemsstaternas lagar och andra
forfattningar om tillhandahillande av audiovisuella medietjinster,
det s.k. AV-direktivet, som i svensk lagstiftning genomforts 1 radio-
och tv-lagen (2010:696), men 1 6vrigt stir det enskilda medlems-
stater fritt att sjilva reglera alkoholreklamen.
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Sverige har genom alkohollagen och radio- och tv-lagen ut-
nyttjat mojligheten att ha stringare regler i4n vad som anges 1 AV-
direktivet. I Sverige rider, utdver férbud enligt alkohollagen mot
marknadsféring av alkoholdrycker till konsumenter genom kom-
mersiella annonser 1 radio- och tv-sindningar och bestill-tv, dven
forbud enligt radio- och tv-lagen mot produktplacering 1 tv och
bestill-tv av alkoholdrycker samt sponsring 1 radio, tv och bestill-
tv av ndgon vars huvudsakliga verksamhet ir att tillverka eller silja
alkoholdrycker (6 kap. 2§, 7 kap. 2§, 15 kap. 9 §). De svenska be-
stimmelserna giller emellertid bara programforetag som ir etablerade
1 Sverige (1 kap. 3 §). Det féorekommer siledes marknadstéring av
alkoholdrycker i vissa kanaler frin utlindska programféretag som
ses av en svensk publik. Nir det giller programféretag som lyder
under en annan EES-stats jurisdiktion och vars sindningar kan tas
emot 1 Sverige finns det, enligt AV-direktivets regler, som genom-
forts 1 16 kap. 15 § radio- och tv-lagen, en mojlighet f6r behorig
svensk myndighet att kontakta behorig myndighet i den andra
EES-staten och uppmana det sindande programféretaget att f6lja
de svenska reglerna om férbud mot marknadsféring av alkohol.

Konsumentverket har tillsyn éver marknadsféringslagen och
tillsynsansvar f6r marknadsféring av alkoholdrycker och tobak. En
handling som strider mot nigon av de sirskilda bestimmelser om
marknadsféring som finns 1 alkohollagen och tobakslagen ir otill-
bérlig enligt marknadsféringslagen. Dirigenom blir marknadsférings-
lagens sanktionssystem tillimpligt. Av marknadsforingslagen fram-
gdr ocksd att bestimmelserna om marknadsstérningsavgift kan
anvindas vid brott mot marknadsféringsbestimmelserna i alkohol-
och tobakslagen.

E-handel och hemleverans av alkoholdrycker

Forbudet 1 3 kap. 9 § alkohollagen om att i stérre omfattning till-
handagd annan med att anskaffa alkoholdrycker inskrinktes den
1 juli 2008 pa s sitt att detta forbud inte giller vid sddan inférsel
som avser enskild persons ritt att fér privat bruk frén ett land inom
Europeiska ekonomiska samarbetsomridet fora in spritdrycker, vin
och starkdl till Sverige genom yrkesmissig befordran eller annan
oberoende mellanhand. Enligt 4 kap. 4 § andra stycket punkt 7 ir
det dirfor tillitet f6r privatpersoner som ir dver 20 &r att fora in
alkoholdrycker till Sverige fér privat konsumtion genom yrkes-
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missig befordran eller annan oberoende mellanhand. Bakgrunden
till att sidan inférsel nu ir tilldten dr tvd domar fr&n EU-dom-
stolen, mal C-170/04 Rosengren m.fl. mot Riksiklagaren och C-
186/05 kommissionen mot Sverige. Av dessa domar framgdr att det
davarande svenska forbudet for privatpersoner mot att importera
alkoholdrycker stred mot EU-ritten (férbudet mot kvantitativa
importrestriktioner enligt EUF-fordraget).

De allminna bestimmelserna om férsiljning av alkoholdrycker i
3 kap. alkohollagen ir tillimpliga, t.ex. att forsiljning inte fir ske
till ungdomar under 20 &r (3 kap. 7 §) och att alkoholdrycker som
inte far siljas 1 en butikslokal inte heller f&r forvaras i sddana lokaler
eller tillhérande utrymmen (3 kap. 2 §).

Av 5 kap. 2 § framgir att endast detaljhandelsbolaget fir bedriva
detaljhandel med spritdrycker, vin, starkol och andra jista alkohol-
drycker.

Statens folkhilsoinstitut har tillsyn éver efterlevnaden av alko-
hollagen och anslutande féreskrifter. Linsstyrelsen har tillsyn inom
linet (9 kap. 18§).

Flertalet straffbestimmelser kan bli tillimpliga enligt 11 kap.
alkohollagen. Den som t.ex. uppsitligen eller av oaktsamhet an-
skaffar, 6verlimnar eller bjuder pd alkoholdrycker i strid med
3 kap. 9§ (t.ex. 1 storre omfattning tillhandagdr annan med att
anskaffa alkoholdrycker) doms for olovligt anskaffande av alkohol-
drycker till boter eller fingelse 1 hogst tvd &r eller, om brottet ir
grovt, till fingelse 1 hogst fyra &r (11 kap. 7 §).

Olovlig inforsel av alkoholdrycker kan ocksd vara straffbart
enligt lagen (2000:1225) om straff fér smuggling.

Nir en privatperson i Sverige for sitt eller sin familjs personliga
bruk bestiller alkoholvaror via internet och varorna transporteras
hit frin ett annat EU-land, ska svensk alkoholskatt alltid betalas for
varorna. Svensk alkoholskatt ska dock inte betalas 1 det fall di
privatpersonen sjilv transporterar varorna till Sverige om varorna ir
avsedda for privatpersonens egna eller hans familjs personliga bruk,
s.k. resandeinforsel.

Behovet av en dversyn

Marknadsféringen av alkoholdrycker 1 medierna har ékat kraftigt
de senaste dren. Berikningar av reklaminvesteringar f6r alkohol-
drycker i Sverige visar pd en ©kning frin 369 miljoner kronor
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4r 2008 till 837 miljoner kronor &r 2011 (varav ca hilften gir till tv-
reklam sind frin utlandet). Det innebir en 6kning med ca 127 pro-
cent, vilket kan jimféras med reklaminvesteringarna fér den totala
marknaden som 6kade med ca 22 procent mellan 2008 och 2011
(Sifos reklammitningar 6 februari 2012).

Marknadsféring via internet och sociala medier har ocksé blivit
ett allt vanligare inslag.

I studien Sociala medier — alkoholreklam i nya medier (IQ
rapport 2010:2), gjord av IQ-initiativet, understktes alkoholreklam
som svenska konsumenter har tillgdng till via internet och mobil-
telefoner med fokus pd reklam som vinder sig till en ung mélgrupp.
Kartliggningen undersdkte medier som t.ex. Facebook, Twitter,
Youtube och olika mobilapplikationer och visade hur marknads-
foring av alkoholdrycker 1 dessa medier sker pd olika sitt och ofta
riktas till en ung mélgrupp.

Nir det giller hur ungdomar paverkas av marknadsforing av
alkoholdrycker har en sammanstillning av forskningen gjorts pd
EU-nivd inom ramen fér EU-kommissionens genomfoérande av
EU:s alkoholstrategi. Resultatet presenteras i rapporten Scientific
Opinion of Science Group of the European Alcohol and Health
Forum (2009). Gruppen bestod av forskare valda av representanter
frén ett flertal EU-medlemslinder, representanter frin de ekono-
miska operatdrerna och ideella organisationer. Sammanstillningen
Impact of Alcohol Advertising and Media Exposure on Adolescents
Alcohol Use: A Systematic Review of Longitudinal Studies (2009)
visar att det finns ett samband mellan exponering av marknads-
foring av alkoholdrycker och ungas konsumtion av alkoholdrycker.
Dir konstateras att marknadsféring av alkoholdrycker har visats
oka alkoholkonsumtionen hos de ungdomar som redan dricker
alkohol och sinka debutildern foér att anvinda alkohol hos de
ungdomar som dnnu inte borjat dricka.

I dag finns ingen samstimmig bild av hur omfattande marknads-
féringen av alkoholdrycker och tobaksprodukter i digitala medier
ir och vilka kanaler och metoder som anvinds. En okontrollerad
marknadsféring av alkoholdrycker och tobak via digitala medier
riskerar emellertid att 6ka barns och ungdomars exponering for
marknadsféring av alkoholdrycker och tobak.

Regeringen har dirfér tagit upp denna friga i regeringens strategi
for alkohol-, narkotika-, dopnings- och tobakspolitiken (prop.
2010/11:47), samt regeringens &tgirdsprogram for alkohol-,
narkotika-, dopnings- och tobakspolitiken 2011 dir det konstateras
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att det finns ett behov av en kartliggning fér att {3 kunskap om
omfattningen av marknadsféringen av alkohol och tobak via digi-
tala medier, marknadsforingens effekter pd konsumtionen och hur
tillsynen kan bedrivas mer effektivt.

Under hosten 2011 holl Regeringskansliet (Socialdepartementet)
tvd moten med myndigheter (Skatteverket, Tullverket, Statens folk-
hilsoinstitut, Konsumentverket och Linsstyrelsen 1 Sédermanland)
och organisationer (IQ-initiativet AB och Alkoholleverantérernas
granskningsman) som har uppgifter inom omridena tillsyn, kon-
troll och marknadsféring av alkoholdrycker och tobaksprodukter.

Statens folkhilsoinstitut, som har det centrala tillsynsansvaret
for alkohol- och tobakslagstiftningen, och Konsumentverket, som
har ullsyn 6ver marknadsforingslagen och centralt tillsynsansvar
fér marknadsforing av alkoholdrycker och tobak, férde fram att de
har svirigheter att bedriva tillsyn pd internet och att man delvis
méste hitta nya metoder for att sikerstilla att riktad marknads-
foring kan fingas upp och granskas.

Konsumentverket och Alkoholleverantérernas granskningsman
uttryckte dven ett behov av fortydliganden av de regler som giller
for tillsynen av e-handeln och den marknadsféring av e-handel som
forekommer direkt till konsument. Alkoholleverantérernas gransk-
ningsman framférde dven niringsidkarnas 6nskemdl om tydligare
regler och bittre tillsyn eftersom de sjilva identifierat problem med
niringsidkare som bryter mot niringens egna uppférandekoder.

Vid Socialdepartementets méten med ansvariga myndigheter
framfordes vidare av Statens folkhilsoinstitut att myndigheten sak-
nar mojligheter att utdva tillsyn 6ver den e-handel och hemleverans
av alkoholdrycker till konsumenter som vuxit upp under senare &r.
Kommunerna har inte heller ndgot tillsynsansvar. Behovet av att
kunna sikerstilla dlderskontroll vid e-handel och hemleverans av
alkoholdrycker var ocksd en friga som framférdes.
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Uppdraget om tillsyn av marknadsféring av alkoholdrycker och
tobak samt om tillsyn och dlderskontroll vid e-handel och
hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter

Kartliggning av marknadsforing av alkoboldrycker till konsumenter

Det 6vergripande alkoholpolitiska mélet dr ett samhille med minskade
medicinska och sociala skador orsakade av alkohol (prop.
2010/11:47). Bestimmelserna 1 alkohollagen som begrinsar mojlig-
heten att marknadsféra alkoholdrycker ir ett viktigt led 1 rege-
ringens restriktiva alkoholpolitik.

Under de tre senaste dren har investeringarna i alkoholreklam
mer in fordubblats och uppgick dr 2011 ull éver 800 miljoner
kronor. Den storsta delen av dessa reklaminvesteringar gér till tv-
reklam (utlandssind tv) och annonser i dagspress. Konsument-
verket har iven pdtalat att marknadsféring via internet har blivit allt
vanligare.

D3 omfattningen av marknadsféring av alkoholdrycker 6kar och
metoderna att marknadsféra alkoholdrycker utvecklas finns det
anledning att gbra en éversyn av omfattningen, inriktningen och
formerna for marknadsforing av alkoholdrycker, med fokus pd
digitala medier.

Med digitala medier avses internetbaserade medietjinster och
andra nitverksbaserade medietjinster. Medietjinster inom mobil-
telefoni dir man t.ex. anvinder applikationer ir en typ av nitverks-
baserade medietjinster.

Utredaren ska

- gora en kartliggning av omfattningen, inriktningen och formerna
av sddan marknadsféring av alkoholdrycker som riktar sig till
konsumenter,

- analysera om det finns ndgra brister 1 tillimpning eller regelverk
nir det giller marknadsféring av alkoholdrycker till konsumenter,
och vid behov och utan att inskrinka de méjligheter att mark-
nadsféra alkoholdrycker som nuvarande bestimmelser ger, limna
nodvindiga forslag, inklusive forslag till indring i alkohollagen.
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Kartliggning av barn och ungdomars exponering for marnadforing av
alkoholdrycker och tobak via digitala medier

Nir det giller de totala reklaminvesteringarna i Sverige 6kar inve-
steringar i internetreklam inklusive mobilreklam. Investeringarna for
marknadsféring 1 internetmediet var &r 2010 stdrre dn i tv-mediet
(uppgifter frin Institutet f6r Reklam- och Mediestatistik). I Sverige
ir marknadsfoéring via mobiltelefon fortfarande av forhallandevis
blygsam omfattning 1 férhéllande till dagstidningar, tv och internet,
men den ir en reklambirare som vixer. Nir det giller olika mediers
ndbarhet till olika grupper 1 befolkningen har internetmediet 1 dag
storst rickvidd 1 gruppen 15-19-3ringar.

Av de unga i dldern 16-25 4r ir idag 95 procent medlemmar i
sociala nitverk pd internet (Svenskarna och Internet 2011). Mark-
nadsforing via internet och sociala medier som Facebook, innebir
att barn och ungdomar riskerar att exponeras fér marknadsféring
av alkoholdrycker och tobak i allt stérre utstrickning.

I studien Alkoholreklamens framvixt (IQ rapport 2012:1) gjord
av IQ-initiativet har den senaste tidens utveckling av alkohol-
reklamen undersokts. Nir det giller marknadsféring av alkohol-
drycker 1 sociala medier som t.ex. Facebook konstateras bland
annat 1 rapporten att det kan vara svirt fér anvindare att avgéra om
en Facebooksida ir ett varumirkes officiella eller om den har
skapats av utomstdende.

Marknadsféring av alkoholdrycker fir inte rikta sig sirskilt till
eller skildra barn eller ungdomar som inte har fyllt 25 &r. Aven om
foretag som marknadsfor alkoholdrycker oftast har viss informa-
tion om &ldersfrigan pd sina officiella Facebooksidor eller Twitter-
konton for att undvika att barn och ungdomar exponeras f6r mark-
nadsféring av alkoholdrycker, sker i praktiken ingen kontroll av
besdkarna (IQ rapport 2012:1).

Inom ramen fér det nationella samarbetet inom omrddet for
alkohol-, narkotika, dopning och tobak (ANDT-omridet) har
Konsumentverket pdtalat att marknadsféring via internet och tv
som sinds frin ett annat EU-land 6kat kraftigt och att inriktningen
mot unga konsumenter blivit allt vanligare.

Det ir sirskilt angelidget att skydda barn och ungdomar frin
marknadsféring av alkoholdrycker och tobak. Dirfér behovs 6kad
kunskap om omfattning och metoder av sidan marknadsféring via
digitala medier.
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Utredaren ska

- kartligga i vilken omfattning barn och ungdomar exponeras foér
marknadsféring av alkoholdrycker och tobak via digitala medier
och tv (inklusive bestill-tv) samt klarligga vilka metoder som
anvinds. Av redovisningen ska det dven framg vilka skillnader
som finns mellan kénen nir det giller exponering och om olika
marknadsféringsmetoder viljs beroende pd om maélgruppen ir
unga min eller unga kvinnor,

- vid behov, utan att inskrinka barns och ungdomars mojlighet
att anvinda sig av digitala medier, limna férslag pd dtgirder som
minskar risken for att barn och ungdomar exponeras for lag-
stridig marknadstéring av alkoholdrycker via digitala medier,
inklusive dtgirder som kan genomféras av branschen i form av
sjilvreglering.

Tillsynen av marknadsforing av alkoholdrycker och tobak

Konsumentverket har i rapporten Tillsynsinsatser pd alkohol- och
tobaksomridet (Konsumentverkets rapport 2010:23) framfért att
reklam av alkoholdrycker och tobak p8 internet bor granskas.

Framtida tillsynsinsatser pd alkohol- och tobaksomridet kommer
enligt Konsumentverket bland annat att inrikta sig mot marknads-
féringen av alkoholdrycker i1 tv och bestill-tv, internet (e-handel,
bloggar, sociala medier, nyhetssidor, e-post) samt mobiltelefoner
via t.ex. mobilapplikationer (Konsumentverkets rapport 2011:15).
Konsumentverket har emellertid pekat pd svirigheter att bedriva
tillsyn pa bla. internet och konstaterar att man delvis mdste hitta
nya metoder for att sikerstilla att riktad marknadsféring kan
fingas upp och granskas.

Konsumentverket fir in anmilningar frin enskilda, berérda nir-
ingsidkare och kommunala och regionala tillsynsenheter men
bedriver dven egen omvirldsbevakning. Det digitala spektrumet ir
stort och den marknadsforing som sker ir vildigt flyktig och kan
snabbt férsvinna.

Forutom de tekniska problem det kan innebira att bedriva till-
syn av marknadsféring via digitala medier ir den marknadsféring
som sker via nya former av medier ofta grinsdverskridande. Det
gor den svir att kontrollera med nationella lagar och regler.
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Nir det giller alkoholdrycker har Sveriges Bryggerier, Sprit &
Vinleverantdrsforeningen och Sveriges Annonsdrer antagit en gemen-
sam rekommendation fér reklam pi den svenska marknaden av
alkoholhaltiga drycker och littdrycker. Syftet med rekommen-
dationen ir att vigleda 1 marknadsforingsfrigor och uppmuntra
alkoholbranschen att félja de regler som finns.

For att bevaka hur foretag informerar om och marknadsfor
alkoholhaltiga drycker i Sverige har Sveriges Bryggerier och Sprit &
Vinleverantorsféreningen inrittat Alkoholleverantdrernas gransk-
ningsman (AGM). Om ett foretag bryter mot de rekommenda-
tioner och lagar som finns for reklam fér alkohol- och littdrycker,
har AGM ritt att 1 beslut filla foretaget och offentliggora beslutet.

Det finns anledning att se éver mojligheterna att effektivisera
tillsynen av marknadsféring av alkoholdrycker och tobak.

Utredaren ska

- mot bakgrund av den tekniska utvecklingen analysera foérutsitt-
ningarna for att bedriva central tillsyn av gillande regler for
marknadsféringen av alkoholdrycker och tobak och vid behov
limna forslag, inklusive forfattningsforslag, pd hur den centrala
tillsynen kan effektiviseras.

Tillsyn och dlderskontroll i samband med e-handel och hemleverans
av alkoholdrycker till konsumenter

Genom en indring 1 alkohollagen (prop. 2007/08:119) den 1 juli
2008 blev det tilldtet for privatpersoner som dr dver 20 ar att fora in
alkoholdrycker till Sverige fér privat konsumtion genom yrkes-
missig befordran eller annan oberoende mellanhand.

I samband med att denna typ av privatinférsel méjliggjordes
angavs det 1 propositionen Alkoholfrdgor med EG-rittslig anknyt-
ning (prop. 2007/08:119) att regeringen avsdg att f6lja utvecklingen
noga och inte tveka att vidta dtgirder om utvecklingen visar att det
behovs.

I propositionen En ny alkohollag (prop. 2009/2010:125) konsta-
terades det att den typ av privatinférsel som méjliggjordes genom
lagindring den 1 juli 2008 vid denna tidpunkt stod fér en mycket
liten del av den totala alkoholkonsumtionen. Konsekvenserna for
folkhilsan ansigs dirfér mycket begrinsade. Det angavs dock att
det fanns anledning att f6lja utvecklingen.
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Sedan mojligheten till privatinforsel infordes har ett flertal olika
aktorer etablerat sig pd den svenska marknaden och de erbjuder nu
olika mojligheter fér svenska konsumenter att bestilla alkohol-
drycker via hemsidor pd internet och f3 leverans direkt hem till
dérren eller till olika utlimningsstillen. Antalet verksamma aktorer
1 Sverige som registrerat sig vid Skatteverket som distansférsiljare,
och som ska betala svensk alkoholskatt och moms, var vid
drsskiftet 2011/2012 ca 70 stycken. Vid &rsskiftet 2008/2009 var de
ca 15 stycken. Dirutdver finns det ett antal forsiljare av alkohol-
drycker pd internet som inte registrerat sig hos Skatteverket for att
betala skatt.

Dessa aktorer marknadsfor sig pd olika sitt 1 medier och via
direktreklam till hemmen. I ndgra fall har livsmedelshandlare
annonserat om mdjligheten att handla alkoholdrycker via internet
och himta ut alkoholdryckerna i butiken 1 samband med att man
handlar mat.

De ansvariga tillsynsmyndigheterna pi alkoholomridet har
patalat att det finns en risk att, om en dindamélsenlig tillsyn inte kan
goras, en Okning av e-handeln av alkoholdrycker kan resultera 1
oklarheter nir det giller grinsdragningen mot det svenska detalj-
handelsmonopolet. Vissa aktdrers marknadsféring av sin verksam-
het med e-handel och hemleverans av alkoholdrycker kan ta sig
uttryck som ger intryck av att det ir frdga om detaljhandel med
alkoholdrycker, t.ex. ”Din vinbutik pa nitet”.

Nir det giller den vixande marknaden av e-handelsféretag som
formedlar hemtransport av alkoholdrycker frén ett annat land inom
EES-omridet saknas i dag bestimmelser om tillsyn i alkohollagen.
Kommunen och polismyndigheten har ingen tillsyn 6ver efterlev-
naden nir det giller sidana aktérer. Det finns inte heller nigra
mojligheter att vidta administrativa sanktioner mot sddana e-handels-
foretag.

Det ir angeliget att frigan om tillsyn 6ver e-handel och hem-
leverans av alkoholdrycker till konsumenter utreds for att siker-
stilla en fungerande tillsyn och fér att kunna ingripa mot for-
faranden som strider mot dagens bestimmelser.

Nir det giller dlderskontroll vid e-handel och hemleverans av
alkoholdrycker s& konstaterade regeringen i proposition 2007/08:119
att det 1 4 kap. 2 § andra stycket alkohollagen fér 6vriga inforsel-
situationer for privata indamil och vid vilka det fér ritten till
inforsel fordras att man fyllt 20 &r, saknas uttryckligt f6rbud mot
utlimnande liksom krav pd &lderskontroll. Flera remissinstanser
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patalade att utredningens forslag 1 denna del kunde innebira en rad
problem vid tillimpningen av de foreslagna reglerna. Det handlade
bl.a. om &lderskontroll och avsaknad av reglering om vad som ska
ske med varor som efter foretagen dlderskontroll inte kan limnas
ut. Regeringen konstaterade att dessa problem accentueras mot
bakgrund av att den bakomliggande képetransaktionen innefattar
parter i ett internationellt avtal med kopare och siljare 1 olika
linder. Regeringen ansdg dock att det befintliga straffrittsliga
regelverket 1 erforderlig grad tillgodosdg behovet av skydd for unga
mot alkoholens skadeverkningar. I den mén regelverket var 1 behov
av oversyn limnades det for att ytterligare bedomas och dvervigas
av Alkohollagsutredningen. Regeringen anférde vidare att man
avsdg folja utvecklingen pd omrddet och att inte tveka att vidta
tgirder om utvecklingen visar att si behovs.

Forutsittningarna for e-handel inom EU utvecklas i takt med
EU-kommissionens och medlemslindernas fortsatta strivan mot
en digital inre marknad. EU-kommissionen presenterade den aktu-
ella strategin 1 meddelandet Samstimmiga ramar f6r att 6ka tilltron
till en inre e-marknad fér e-handel och nittjinster KOM(2011)
942. Meddelandet anmiler att gillande regler for e-handel kan
komma att férindras. Utdver dessa férindringar inom EU sker
ocksd ett arbete att utveckla formerna for elektronisk identifiering
och signering (KOM(2010) 245). Det ir viktigt att utredningens
arbete sker med kinnedom om dessa utvecklingsfronter.

Behovet av att se 6ver frigan om 8lderskontroll vid hemleverans
av alkoholdrycker pitalades under hésten 2011 di Regeringskansliet
(Socialdepartementet) holl tvd moten med de myndigheter och
organisationer som har uppgifter inom omrédena tillsyn, kontroll
och marknadsféring av alkoholdrycker och tobaksprodukter (se
dven s. 6). Det dr dirfor angelidget att dven frigan om 4lderskontroll
ses Over.

Utredaren ska

- for samtliga aktdrer som bedriver e-handel och hemleverans av
alkoholdrycker till konsumenter utreda hur tillsyn av e-handel
och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter bér be-
drivas och om 3lderskontrollen behover sikerstillas,

- limna nédvindiga férfattningsférslag om hur tillsyn av e-handel
och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter ska be-
drivas och hur 3lderskontrollen ska sikerstillas.
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Ekonomiska konsekvenser

Utredaren ska berikna och redovisa kostnaderna fér de dtgirder
som foreslis och dven limna forslag pd finansiering av eventuella
offentliga dtaganden.

Samrad och redovisning av uppdraget

Utredaren ska samrdda med berérda departement, myndigheter
och organisationer. Utredaren bor ta del av internationella erfaren-
heter pd omradet tillsyn 6ver marknadsféring av alkohol och tobak
och 1 férekommande fall redogora for dessa. Nir det giller e-handel
och hemleverans av alkoholdrycker kan det finnas anledning att ta
del av erfarenheterna frin 6vriga EU- och EES-linder.

Utredaren ska beakta de skyldigheter som féljer av Sveriges
medlemskap 1 EU.

Utredaren ska i 6vrigt redovisa forslagets konsekvenser 1 enlig-
het med vad som féljer av 14, 15 och 15 a §§ kommittéférord-
ningen (1998:1474).

Uppdraget ska redovisas senast den 1 april 2013.

(Socialdepartementet)
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Kommittédirektiv 2012:132

Tillaggsdirektiv till

Utredningen om tillsyn av marknadsféring av
alkoholdrycker och tobak samt tillsyn och alderskontroll
vid e-handel och hemleverans av alkoholdrycker

(S 2012:04)

Beslut vid regeringssammantride den 20 december 2012

Forlingd tid for uppdraget

Regeringen beslutade den 10 maj 2012 kommittédirektiv om tillsyn
av marknadsféring av alkoholdrycker och tobak samt tillsyn och
dlderskontroll vid e-handel och hemleverans av alkoholdrycker
(dir. 2012:43). Uppdraget skulle redovisas senast den 1 april 2013.

Utredningstiden férlings. Uppdraget ska i stillet redovisas senast
den 1 juli 2013.

(Socialdepartementet)
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Marknadsforing av alkoholdrycker

Regeringskansliet
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e Teknisk beskrivning
e Bakgrund och syfte
e Malgrupp, urval och metod
e Lashanvisning
¢ Resultatredovisning och bilagor

e Resultat

¢ Markors kommentarer och sammanfattning
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Bakgrund och syfte

Marknadsforingen av alkoholdrycker har dkat i omfattning de
senaste aren och blivit ett allt vanligare inslag i sociala medier
och pa Internet. Samtidigt har det framkommit att Statens folk-
halsoinstitut som ar ftillsynsansvarig for alkohol- och tobaks-
lagstiftningen och Konsumentverket som har tillsynsansvar
over marknadsféring av alkoholdrycker och tobak har svarig-
heter att bedriva tillsyn pa Internet och att nya metoder delvis
behdvs inom omradet.

Undersokningen syfte ar darmed;

Kartlagga hur allménheten upplever omfattningen av alkohol-
reklam.

Ta reda pa vilka kanaler som sprider alkoholreklamen.

Undersoka i vilken utstrackning allmanheten erbjuds att kbpa
alkoholdrycker pa distans, exempelvis genom Internet eller
postorder och se vilka foretag som formedlar dessa tjanster.

Se om det finns demografiska skillnader.

Malgrupp, urval och metod

Malgrupp; Undersdkningens malgrupp ar allmanheten i aldern
16-65 ar.

Urval; Urvalet ar ett slumpmassigt urval pa nationell niva med
allmanheten i aldern 16—65 ar.

Metod; Undersdkningen har genomférts med hjalp av telefon-
intervjuer. Faltarbetet har genomférts under vecka 7-10, 2013.
Intervjupersonerna har haft méjlighet att boka en tid for inter-
vju da nagon ur intervjuarkaren har ringt upp. Telefoninter-
vjuerna har administrerats och registrerats i CATI-/WAPI-verk-
tyget NEBU som i nasta steg ar helt kompatibelt med statistik-
bearbetningsprogrammet SPSS for att minimera handpalagg-
ning. Totalt genomférdes 1 000 intervjuer.
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Lashanvisning

e Da urvalsmetoden som anvants var ett ersattningsurval har
resultaten viktats utifran alder och kén pa nationell niva. Or-
saken till att resultaten viktas ar att det vanligtvis finns en
hégre svarsvilia hos kvinnor och aldre personer. Da tre
respondenter vagrade ange alder och en person var aldre an
malgruppens eftersdkta aldersspann redovisas inte dessa svar
i denna rapports viktade resultat. For oviktade totalresultat
hanvisas till tabellbilagan.

e For de fragor dar respondenterna sjalva fatt fortydliga sina
svar (6ppna svar) kommer endast utmarkande eller frekventa
svar att redovisas i denna rapport. For fullstdndiga svar han-
visas till bilaga 2.

e For de pastdenden som beddémts pa en femgradig skala uti-
fran instammandegrad kommer alternativ ett (1) och tva (2)
klassificeras som gj instammande, alternativ (3) ses som ett
neutralt svar och alternativ fyra (4) och fem (5) kommer klassi-
ficeras som instdmmande svar.

e Maskinella avrundningar forekommer.

Resultatredovisning och bilagor

o Resultatredovisning; Resultaten i denna rapport kommer
redovisas pa totalniva och med brytning pa aldersgrupper.
For fler resultatbrytningar hanvisas till tabellbilagan samt till
brytrapporterna.

o Bilagor;

- Bilaga 1 — Enkaten

- Bilaga 2 — Oppna svar

- Bilaga 3 — Tabellbilaga med brytningar pa lan, inkomst, kon,
ortsstorlek, alder, utbildningsniva samt viktade och oviktade
totalresultat.

e Brytrapporter

- Brytrapport 1 — Brytning pa utbildningsniva

- Brytrapport 2 — Brytning efter storlek pa boendeort
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Alkoholreklam
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m var avsandare for reklamen (endast de som tagit del
reklam via post, e-post eller sms)?

Vinklubb
Vinportalen

Wine Club
Matklubbar
Matklubben.se

Mat- och vinklubben
Bordershop

Kryssningslinjer som Silja Line, Viking Line och Stena Line

mmanfattning — Alkoholreklam

Respondenternas upplevelse kring hur omfattningen av alko-
holreklam har férandrats de senaste aren visar att drygt halften
anser att den har 6kat och ungefar fyra av tio anser att den
varit oférandrad pa totalniva.

Den yngsta aldersgruppen (16—24 ar) ar de som i lagst ut-
strackning har upplevt att alkoholreklamen 6kat de senaste
aren. Andelen som upplever det ar drygt fyra av tio.

Gallande de kommunikationskanaler som anvands for sprid-
ning av alkoholreklam &r tv och tidningar de vanligast
kanalerna for samtliga aldersgrupper. Dock har annonser pa
Internet och reklam i sociala medier upplevts i hogre ut-
strackning bland de yngre aldersgrupperna. | den yngsta
aldersgruppen har nastan sju av tio tagit del av annonser pa
Internet och ungefar en av tre har tagit del av reklam i
sociala medier.

Att ta del av alkoholreklam pa stan genom exempelvis
affischer, skyltar och annonspelare ar det vanligaste svaret
for de respondenter som uppfattat alkoholreklam fran andra
kanaler an de férvalda svarsalternativen.
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De respondenter som svarat att de tagit del av alkoholreklam
genom post, e-post eller sms har ombetts att ange vem som
var avsandare av reklamen. De vanligaste svaren ar att det
ar vinklubbar eller matklubbar som sant reklamen. Flertalet
kan inte definiera vilken vin- eller matklubb som sant reklamen
medan andra ar mer precisa.
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Reklam avseende kop av alkohol
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Sammanfattning — Reklam avseende kép av alkohol

312

Pa totalniva svarar en av fyra respondenter att de blivit er-
bjudna att kdpa alkoholdrycker pa distans.

| aldersgruppen 45-54 ar ar det hogst andel som blivit er-
bjuden att képa alkoholdrycker pa distans och i den yngsta
aldersgruppen ar det lagst andel.

De vanligaste kanalerna for att férmedla reklam om kép av
alkoholdrycker ar post, annonser pa Internet och genom tid-
ningar. De yngre aldersgrupperna har i hogre utstrackning
upplevt reklamen genom annonser pa Internet medan de
aldre grupperna uppfattat reklamen via post i hégre utstrack-
ning.

Det vanligaste svaret utdver de fordefinierade alternativen ar
att man tagit del av erbjudande om att kdpa alkoholdrycker
pa distans via vinprovningar/vinmassa.

Upplevelsen om huruvida féretaget som tillhandhdll erbjud-
andet var svenskt eller inte visar pa stor variation. Pa total-
niva ar det drygt en av fyra som upplever att foretaget var
svenskt, ungefar en av tre upplever att foretaget var utlandskt
och ungefar en av tre vet inte.
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Kop av alkohol
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Exempel pa var

Ge exempel pa var; (endast de respondenter som i nagon
man upplevt att alkoholreklam brukar ange var alkoholen
kan kdpas)

e Systembolaget

o Butiker i Tyskland

o Butiker i Danmark

¢ Via olika hemsidor pa Internet
¢ Vinklubb

o Bordershops
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mmanfattning — Kép av alkohol

Pa totalniva ar det ungefar en av tre respondenter som svarar
att alkoholreklam alltid, oftast eller sallan brukar ange var
alkoholdrycken kan inhandlas.

De respondenter som i nagon man upplever att alkohol-
reklam anger var alkoholdrycken kan kopas definierar framst
sina svar med; Systembolaget och gransbutiker (framférallt i
Tyskland och Danmark).

Vid jamférelse mellan aldersgrupperna framkommer att de
tva yngsta aldersgrupperna i hogst utstrackning svarar att
reklamen inte anger var alkoholdrycken kan kdpas.

Pa totalniva anser nastan halften av respondenterna att det
ar tillatet att salja alkoholdrycker pa Internet och ungefar en
av tre ar av uppfattningen att det inte ar tillatet.
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Bestéllning av alkoholdrycker pa Internet
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Sammanfattning — Bestéllning av alkoholdrycker pa
Internet

e Det pastdende om bestallning av alkohol pa Internet som
hogst andel instammer i ar att det blir lattare for unga att fa
tag pa alkohol, vilket nastan sju av tio respondenter svarar
pa totalniva.

e Lagst instimmandegrad visas for pastaendet om att det skulle
ge ett rikare utbud vilket 35 procent av respondenterna
instammer i pa totalniva.

e Vid en jamforelse mellan de som instdmmer i pastdendena
(svarat alternativ fyra eller fem) och de som inte instammer
(svarat alternativ ett eller tva) framkommer att en hogre an-
del instammer for fyra av de fem pastaendena. Endast pa-
stdenden om att utbudet skulle bli battre har en lagre andel
instdmmande. Dock uppvisar de tva yngsta aldersgrupperna
en hogre andel instdmmande pa samtliga fem pastaenden.

e Pa totalniva ar det fem procent av respondenterna som be-
stallt alkohol pa Internet och den aldersgrupp som i hogst
utstrackning gjort det ar personer i aldern 45-54 ar dar nastan
en av tio bestallt alkohol via Internet.
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Sammanfattning — Bakgrundsdata

e Fyra av tio respondenter har universitet/hdgskola som hogsta
avslutande utbildning och nastan halften har gymnasial ut-
bildning som hdgsta avslutande.

e Drygt halften av respondenterna bor i en stad/tatort med
40 000 invanare eller fler, ungefar en av tre bor i mindre tat-
ort med fler an 3 000 invanare men farre an 40 000 och var
femte respondent bor pa landsbygd i en ort med 3 000 in-
vanare eller farre.

e Ungefar var tredje respondent har en arsinkomst under
240 000 kronor per ar, nastan fyra av tio tjanar mellan
240 000-360 000 kronor per ar och ungefar en av fyra tjanar
mer an 360 000 kronor per ar.

Markors kommentarer och sammanfattning
Markoérs kommentarer

Tendensen i samhéllet med en ©6kning av alkoholreklam har
upplevts av ungefar halften av respondenterna. Det fram-
kommer inga storre skillnader mellan aldersgrupperna gallande
hur omfattningen av alkoholreklam forandrats de senaste aren.
Dock framkommer skillnader i vilkka kanaler som férmedlat
reklamen. De yngre malgrupperna har i hogre utstrackning tagit
del av reklam via Internet eller sociala medier an de aldre alders-
grupperna. Det kan vara intressant utifran att marknadsforing av
alkoholdrycker inte far rikta sig till eller skildra barn och ung-
domar som inte fyllt 25 ar. Resultaten av denna undersokning
visar att det ar just den malgruppen som i hégst utstrackning tar
emot reklam via annonser pa Internet och fran sociala medier.
Eftersom reklamen nar den gruppen kan det vara intressant att
utreda om det finns en inriktning i reklamerna for att attrahera
en yngre malgrupp. En liknande tendens framkommer &aven
gallande vilka kanaler som formedlar alkoholreklam med erbjud-
ande om att inhandla alkoholdrycken. Den yngsta aldersgruppen
svarar att de vanligaste kanalerna for denna typ av reklam ar
annonser pa Internet, tidningar och sociala medier. Framforallt
sociala medier ar en kanal som de andra aldersgrupperna inte
upplever som en férmedlare av alkoholreklam som erbjuder
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mottagaren att kopa alkoholdrycken. Det ska dock papekas att
det endast ar ett fatal i den yngsta aldersgruppen som tagit del
av reklam dar de erbjuds att kdpa alkoholdrycker och darmed ar
det endast ett fatal som definierat genom vilka kanaler de tagit
del av den typen av reklam.

Utifran de pastaenden om huruvida alkoholférsaljning pa
Internet paverkar pris, mojligheter till battre erbjudanden, utbud,
tillgangligheten till alkohol fér ungdomar och alkoholkonsumtion
framkommer att en hogre andel pa totalniva instammer i fyra av
de fem pastaendena an andelen som inte instammer. Endast
pastaendet om att utbudet skulle forbattras visar pa en langre
instdmmandeandel. Utifran dessa resultat kan det antas att all-
manheten har en uppfattning om att det ar ekonomiskt gynn-
samt att bestalla alkoholdrycker pa Internet men att de samtidigt
anser att det finns risker genom att ungdomar har lattare att fa
tag i alkoholdrycker samt att det kan 6ka alkoholkonsumtionen.
Vid en skarskadning av den yngsta aldersgruppens resultat
framkommer att sex av tio anser att mdjligheten att bestalla
alkohol pa Internet underlattar fér ungdomar att fa tag i alkohol.
Det resultatet beror troligtvis inte pa att de sjalva ar bestallaren
da andelen fran aldersgruppen som bestallt alkoholdrycker via
Internet uppgar till tre procent. Det kan darmed antas att orsaken
till att mojligheterna anses 6ka fér ungdomarna beror pa att andra
personer koper alkohol via Internet for att sedan vidareférmedla
dessa varor till yngre personer.

Sammanfattning

e Av de respondenter som anser att omfattningen av alkohol-
reklam forandrats under de senaste aren sa upplever dessa
framforallt att det skett en dkning.

e Tv och tidningar ar de vanligaste kanalerna for alkoholreklam
men annonser pa Internet och reklam i sociala medier upp-
levs i relativt hog utstrackning i de yngsta aldersgrupperna.

o P3 totalniva ar det en av fyra respondenter som mottagit
reklam om att képa alkohol pa distans.

o Vilka kanaler som formedlat reklam om kop av alkoholdrycker
varierar bland aldersgrupperna dar post ar den vanligaste
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kanalen for de aldre aldersgrupperna medan annonser pa
Internet ar vanligast for de yngre.

e Ungefar halften av respondenterna upplever att det ar tillatet
att erbjuda alkohol till férsaljning pa Internet.

e En majoritet av respondenterna upplever att bestalining av
alkohol pa Internet gor det lattare for ungdomar att fa tag i
alkoholdrycker.

¢ Pa totalniva ar det fem procent av respondenterna som nagon
gang bestallt alkoholdrycker via Internet.
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