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Lagradsremissens huvudsakliga innehall

I lagraddsremissen ldmnar regeringen forslag till vissa &ndringar i
alkohollagen (1994:1738).

Enligt forslagen skall forbudet mot att vid marknadsforing av
alkoholdrycker till konsumenter rikta sig sérskilt till eller skildra barn
och ungdomar fortydligas sa att det uttryckligen anges att forbudet avser
barn och ungdomar under 25 &rs alder.

Vidare skall det i lagtext i storre utstrackning &n i dag klargoras vad
som skall anses sdrskilt mattfullt vid marknadsforing av alkoholdrycker
som innehéller hogst 15 volymprocent alkohol till konsumenter genom
kommersiella annonser i1 periodiska skrifter. Framstillningar i bild far
omfatta endast en atergivning av varan eller rdvaror som ingér i varan,
enstaka forpackningar eller varumérke eller ddrmed jadmforligt kdnne-
tecken. Annonsens storlek far inte vara storre dn 2 100 spaltmillimeter,
dvs. tabloidformat. 1 annonsen skall dryckens alkoholhalt tydligt anges
men en hog alkoholhalt far inte framstidllas som en positiv egenskap.
Annonser skall inte heller i 6vrigt fa strida mot god sed, anvénda sig av
metoder som &dr opassande med tanke pd konsumenten eller annars
innehélla osanna eller vilseledande uppgifter om alkohol, alkohol-
konsumtion, alkoholens verkningar eller andra egenskaper.

Det skall ocksa inforas ett begransat forbud mot anviandning av vissa
kdnnetecken 1 kommersiella annonser vid marknadsforing till konsu-
menter for alkoholhaltiga drycker for att dirigenom minska mojlig-
heterna att gora indirekt reklam for drycker med hogre alkoholhalt.

Vidare skall det inforas krav pé texter som informerar om alkoholens
skadeverkningar vid marknadsforing till konsumenter genom kommers-
iella annonser i periodiska eller ddrmed jamforbara skrifter. Regeringen



foresléds fa bemyndigande att meddela foreskrifter om sédana informa-
tionstexter.

Systembolaget AB:s skyldighet att pa begdran anskaffa spritdrycker,
vin eller starkdl som inte hills 1 lager tydliggors ocksa.

Slutligen foreslds att begreppet “alkoholpolitiska oldgenheter”
monstras ut ur alkohollagen och ersétts med det tydligare uttrycket
“oldgenheter i fraga om ordning och nykterhet eller sérskild risk for
manniskors hilsa”.

Lagéndringarna foreslas trada i kraft den 1 januari 2005.
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1 Beslut

Regeringen har beslutat att inhdmta Lagradets yttrande over forslag till
lag om #@ndring i alkohollagen (1994:1738).



2 Forslag till lag om &ndring 1 alkohollagen
(1994:1738)

Hérigenom foreskrivs ifrdga om alkohollagen (1994:1738)

dels att 4 kap. 8 och 12 §§, 5 kap. 5 §, 6 kap. 4 § och 7 kap. 9 § skall
ha f6ljande lydelse,

dels att det 1 lagen skall inforas tre nya paragrafer, 4 kap.
11 a—11 c §§, av foljande lydelse.

Nuvarande lydelse Foreslagen lydelse

4 kap.
8§

Vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter skall sarskild
mattfullhet iakttas. Reklam- eller annan marknadsforingsitgérd som &r
patrdangande eller uppsdkande eller som uppmanar till bruk av alkohol far
inte foretas.

Marknadsforing fér inte rikta sig Marknadsforing fér inte rikta sig
sarskilt till eller skildra barn och  sérskilt till eller skildra barn och
ungdomar. ungdomar under 25 ars alder.

Il1af

Vid marknadsforing av alkohol-
drycker som innehaller hogst 15
volymprocent alkohol till konsum-
enter genom kommersiella
annonser i periodiska skrifter eller
andra skrifter pa vilka tryck-
frihetsforordningen dr tillamplig
och som med avseende pa ord-
ningen for utgivningen dr jamfor-
bara med periodiska skrifter, far
framstdllning i bild omfatta endast
en atergivning av

1. varan eller ravaror som ingar
i varan,

2. enstaka forpackningar, eller

3. varumdrke eller ddrmed
Jjdmforligt kéinnetecken.

Annons som avses i forsta
stycket far inte vara storre dn
2 100 spaltmillimeter. Annonsen
skall pa ett tydligt sdtt ange
dryckens alkoholhalt men far inte
framstdlla en hog alkoholhalt som
en positiv egenskap.

En sadan annons som avses i
forsta och andra styckena far inte
strida mot god sed genom det

! Senaste lydelse 1999:1001.



sammanhang ddr den forekommer,
anvdnda sig av metoder som dr
opassande med tanke pa konsum-
enten eller annars innehalla
osanna eller vilseledande upp-
gifter om alkohol, alkoholkonsum-
tion, alkoholens verkningar eller
andra egenskaper.

11b§

Marknadsforing i kommersiell
annons av alkoholhaltiga Iitt-
drycker till konsumenter skall
utformas pa ett sadant sdtt att den
inte kan forvixlas med marknads-
foring av alkoholdryck. Marknadls-
foring i kommersiell annons av
alkoholdrycker som  innehaller
hogst 15 volymprocent alkohol till
konsumenter skall utformas pa
sadant sctt att den inte kan for-
vaxlas med marknadsforing av
alkoholdryck som innehaller mer
dn 15 volymprocent alkohol.

Vid marknadsforing av alkohol-
haltiga ldttdrycker till konsum-
enter far i kommersiell annons inte
sadant varukdnnetecken anvdndas
som i sin helhet eller till nagon del
dar i bruk for en alkoholdryck eller
dr inarbetat eller registrerat for en
sadan dryck i enlighet med vad
som dr foreskrivet for varumdrken.
Detsamma gidller vid marknads-
foring av alkoholdrycker som
innehaller hogst 15 volymprocent
alkohol  till  konsumenter  for
varukdnnetecken som i sin helhet
eller till nagon del dr i bruk,
inarbetat eller registrerat for en
alkoholdryck som innehaller mer
dn 15 volymprocent alkohol.

I de fall da marknadsforing av
alkoholdrycker som  innehaller
hogst 15 volymprocent alkohol dr
tillaten far dock sadan marknads-
foring som avses i forsta stycket
och sadant varukdnnetecken som
avses i andra stycket anvindas
dven vid marknadsforing av
alkoholhaltiga ldittdrycker.



En handling som strider mot 8—
11 §§ skall vid tillimpningen av 4,
14 och 19 §§ marknadsforings-
lagen (1995:450) anses vara otill-
borlig mot konsumenter och, i fall
som avses 1 9 §, &ven mot nirings-
idkare. En handling som strider
mot 10 § kan medfoéra marknads-
storningsavgift enligt bestdm-
melserna 1 22-28 §§ marknads-
foringslagen

Bestimmelserna om marknads-
foring av alkoholhaltiga Idtt-
drycker i forsta och andra
styckena tillimpas inte i de fall
detta dr oskdligt.

Ilcys

Vid marknadsforing av alkohol-
drycker till konsumenter genom
kommersiella annonser i period-
iska skrifter eller andra skrifter pa
vilka tryckfrihetsforordningen dr
tillamplig och som med avseende
pa ordningen for utgivningen dr
Jjdmforbara med  periodiska
skrifter, skall annonserna pa ett
tydligt sdtt aterge en text som
informerar om alkoholens skade-
verkningar (informationstext). Har
flera informationstexter faststdillts,
skall minst en av dem aterges. Vid
upprepad annonsering skall de
olika  informationstexterna an-
vandas — omvdxlande och om
mojligt i lika stor omfattning.

Regeringen far meddela fore-
skrifter om vilka texter som skall
aterges och hur dessa skall
utformas.

12 §*

En handling som strider mot 8—
11 b §§ och 11 c § forsta stycket
skall vid tillimpningen av 4, 14
och 19 §§ marknadsforingslagen
(1995:450) anses vara otillborlig
mot konsumenter och, 1 fall som
avses 1 9 §, dven mot ndrings-
idkare. En handling som strider
mot 10 § kan medfora marknads-
storningsavgift enligt  bestdm-
melserna 1 22-28 §§ marknads-
foringslagen.

5 kap.

Spritdrycker, vin eller starkol
som inte halls i lager skall pa
begiran anskaffas, om inte detalj-

? Senaste lydelse 1999:1001.

5§

Spritdrycker, vin eller starkol
som inte halls i1 lager skall péa
begiran anskaffas.



handelsbolaget finner att det finns
hinder mot det.

6 kap.

Om inte tillstindsmyndigheten
beslutar annat far servering av
spritdrycker, vin och starkol
paborjas tidigast klockan 11.00
och avslutas senast klockan 01.00.
Vid provningen skall risken for
alkoholpolitiska oldgenheter
sdrskilt beaktas.

4§

Om inte tillstindsmyndigheten
beslutar annat fir servering av
spritdrycker, vin och starkol
paborjas tidigast klockan 11.00
och avslutas senast klockan 01.00.
Vid provningen skall sadana
oldgenheter eller risker som avses
i 7 kap 9 § sdarskilt beaktas.

Serveringsstille skall vara utrymt senast 30 minuter efter serverings-

tidens utgéng.

Bestdmmelserna i forsta stycket giller inte hotellrum med minibar.

7 kap.

938
Om serveringen kan befaras Om serveringen kan befaras
medfora oldgenheter fran  medfora oldgenheter i fraga om
alkoholpolitisk ~ synpunkt,  f&r  ordning och nykterhet eller

serveringstillstidnd vigras dven om
kraven i 7 och 8 §§ ar uppfyllda.

sdrskild risk for médnniskors hdlsa,
far serveringstillstdnd végras dven
om kraven i 7 och 8 §§ ér
uppfyllda.

1. Denna lag trdder i kraft den 1 januari 2005.
2. Bestammelserna tillimpas ocksa pd marknadsfoéring som har
vidtagits fore ikrafttrddandet, om inte atgérden var tillaten enligt dldre

foreskrifter.

3. Vitesforeldggande som har meddelats fore ikrafttradandet giller

fortfarande.

? Senaste lydelse 2001:414.



3 Arendet och dess beredning

Regeringen beslutade den 17 maj 2001 att tillkalla en sérskild utredare
(dir. 2001:44) med uppdrag att se Over mojligheterna att begrdnsa
alkoholindustrins sponsring inom idrotten. Utredaren skulle &ven
ndrmare Overvidga vilka atgdrder som kan vidtas for att minska fore-
komsten av alkohol i samband med olika idrotts- och andra evenemang
dar ett stort antal barn och ungdomar deltar. Utredningen (S 2001:03)
kallas i fortsédttningen sponsringsutredningen.

Sponsringsutredningen skulle ocksd ndrmare Overvdga vilka atgirder
som bor vidtas for att folja EU-kommissionens forslag till
rddsrekommendation om barns och ungdomars alkoholkonsumtion som
antogs av Ministerradet i juni 2001. Utredaren skulle ocksa lamna forslag
pa en rittslig reglering som ger kommunerna en mojlighet att med
rattsligt bindande verkan ange det antal serveringsstdllen som maximalt
skall tillatas ha serveringstid efter kl. 01.00 i kommunen.

Sponsringsutredningen dverlamnade i juni 2003 betdnkandet Alkohol-
branschens idrottssponsring och alkohol vid ungdomsevenemang m.m.
(SOU 2003:65) till regeringen. En sammanfattning av betédnkandet finns 1
bilaga 1.

Vidare beslutade regeringen den 18 mars 2003 att tillkalla en sdrskild
utredare (dir. 2003:33) med uppdrag att foresld begransningar av
marknadsforingen till konsumenter i tryckta skrifter av alkoholdrycker.
Vid utformandet av sina forslag skulle utredaren utgéd ifrdn en hog
hdlsoskyddsniva. Utredningen (S 2003:02) kallas i fortsdttningen
alkoholreklamsutredningen.

Alkoholreklamsutredningen 6verldmnade i1 juni 2003 betdnkandet
Alkoholreklam 1 tryckta skrifter 1 ett folkhélsoperspektiv (SOU 2003:69)
till regeringen. En sammanfattning av betinkandet finns 1 bilaga 2. De
lagforslag som lades fram 1 betdnkandet finns 1 bilaga 3.

Héarutover har Statens folkhélsoinstitut i juli 2003 Overldmnat sin
rapport Ansvarsfull alkoholservering m.m. till regeringen. Rapporten har
forfardigats med anledning av ett regeringsuppdrag till Statens folkhilso-
institut att utarbeta ett atgdrdsprogram nar det géiller serveringsstillen. En
sammanfattning av rapporten finns i bilaga 4.

Betdnkandena och rapporten har remissbehandlats och en
remissammanstillning  finns  tillgédnglig 1  Socialdepartementet
(dnr S2003/5887/FH).

Forslaget 1 lagradsremissen betridffande fortydligande av vilka kriterier
som enligt 6 kap. 4 § och 7 kap. 9 § alkohollagen (1994:1738) sirskilt
skall beaktas vid bl.a. prévning av vilken serveringstid som skall medges
har utarbetats inom Socialdepartementet. Forslaget har sitt upphov i
Justitiecombudsmannens remissyttrande over betdnkandet Bestammelser
om alkoholdrycker (SOU 2000:59). Yttrandet finns tillgdngligt 1
Socialdepartementet (dnr S2000/4224/FH). Forslaget har beretts bl.a.
med Kammarritten 1 Sundsvall, Lénsritterna 1 Stockholms ldn och
Mariestad, Rikspolisstyrelsen, Statens folkhédlsoinstitut, Svenska
kommunf6rbundet samt Sveriges Hotell- och Restaurangforetagare.

Betrédffande forslaget avseende Systembolaget AB:s skyldighet att pa
begéran anskaffa spritdrycker, vin eller starkol har ett forslag utarbetats
inom Socialdepartementet och beretts med Systembolaget AB.



Forslagen 1 denna lagrddsremiss bygger pd en Overenskommelse
mellan den socialdemokratiska regeringen, vénsterpartiet och
miljopartiet.

4 Marknadsforing
4.1 Bakgrund

Marknadsdomstolen meddelade den 5 februari 2003 dom i det s.k.
Gourmetmadlet. I domen fann Marknadsdomstolen att det davarande
svenska forbudet mot alkoholreklam 1 tryckta skrifter var alltfor
langtgéende och att det inte var proportionerligt i avvigningen mellan
skyddet for folkhélsan och den fria rorligheten for varor och tjédnster.
Forbudet, som reglerades i 4 kap. 11 § alkohollagen (1994:1738), avsag
anvidndande av kommersiella annonser vid marknadsforing av
spritdrycker, vin eller starkdl till konsumenter. Férbudet gidllde dock inte
1 friga om skrifter som tillhandaholls endast pa forséljningsstillen for
sddana drycker. Med anledning av utgdngen i malet foreslog regeringen
dels en dndring i alkohollagen (jfr prop. 2002/03:87 Vissa alkohol- och
tobaksfragor), dels tillkallade regeringen en sidrskild utredare
(dir. 2003:33) for att foresld begrénsningar av marknadsforingen till
konsumenter i tryckta skrifter av alkoholdrycker.

Den av regeringen foreslagna lagéndringen, vilken innebar att forbudet
mot marknadsforing av spritdrycker, vin och starkol till konsumenter av
kommersiella annonser i periodiska skrifter skulle begrinsas till att avse
alkoholdrycker som innehaller mer dn 15 volymprocent alkohol, antogs
av riksdagen och trddde i kraft den 15 maj 2003 (bet. 2002/03:SoU16,
rskr. 2002/03:152, SFS 2003:166).

Den nidmnde sérskilde wutredaren har avldmnat betdnkandet
Alkoholreklam i tryckta skrifter i ett folkhélsoperspektiv (SOU 2003:69)
till regeringen. Aven i betinkandet Alkoholbranschens idrottssponsring
och alkohol vid ungdomsevenemang m.m. (SOU 2003:65) har en
sdrskild utredare ldmnat forslag till begrinsningar avseende
marknadsforingen till konsumenter av alkoholdrycker.

4.2 Alkoholdrycker som hélsoproblem

Alkoholens negativa sociala och medicinska effekter skall begrédnsas.
Detta framgér av propositionen Méal for folkhdlsan (prop. 2002/03:35).
Malet for den svenska alkoholpolitiken inryms i mélomrdde 11 1
propositionen och bygger pd propositionen Nationell handlingsplan for
att forebygga alkoholskador (prop. 2000/01:20). I denna slas fast att den
svenska alkoholpolitiken skall vara restriktiv och solidarisk samt leda till
minskad alkoholkonsumtion och begrénsade alkoholskador.

Bruk av alkohol ger upphov till olika medicinska, sociala och
psykologiska problem. I allménhet skiljer man mellan akuta problem
(t.ex. skador och rattfylleri) och kroniska (skrumplever och demens etc.).
De alkoholrelaterade problemen har en betydande utbredning i

10



befolkningen. Risken for problem for den enskilde okar med okad
konsumtion och paverkas ocksa av dryckesmonstret. De som konsumerar
stora madngder alkohol vid konsumtionstillfdllena riskerar i1 sdrskilt stor
utstrackning att drabbas av akuta problem — ett viktigt konstaterande 1
Sverige dédr berusningsdrickande &r vanligt. Den stora gruppen ldg- och
maéttlighetskonsumenter svarar dock for de flesta akuta och lindriga
sociala och medicinska problemen i befolkningen. Forklaringen é&r att
dven om den individuelle storkonsumenten I6per storre risk &n den
individuelle mattlighetskonsumenten 4r den senare gruppen mycket
storre. Detta forhéllande kallas ibland preventionsparadoxen. Dock
svarar storkonsumenterna for majoriteten av ménga kroniska sjukdomar,
t.ex. skrumplever. Forskningen visar, och har visat, att det finns ett
positivt samband mellan totalkonsumtionen av alkohol i samhillet och
andelen storkonsumenter. En &dndring av totalkonsumtionen, t.ex. genom
prisdndring, medfor en #ndring av alkoholkonsumtionen hos alla
konsumtionsgrupper, dven hos storkonsumenterna.

En minskning av den totala alkoholkonsumtionen i befolkningen &r
saledes av central betydelse for att minska omfattningen av alla slags
alkoholrelaterade problem. Men detta bor kompletteras med sérskilda
insatser for att na storkonsumenter 1 ett tidigt skede och stimulera dem
till en konsumtionsminskning (sekundér prevention), nagot som kan ge
goda resultat enligt flera vetenskapliga studier. Dessutom maste
alkoholpolitiska och forebyggande insatser kompletteras med konkreta
insatser for de individer som pd grund av stor alkoholkonsumtion har
utvecklat alkoholrelaterade sjukdomar och allvarliga sociala problem.

Alkohol kan skada de flesta organsystem i kroppen. Som exempel pa
alkoholrelaterade sjukdomar kan enligt vetenskaplig expertis ndmnas
alkoholdemens, andra hjarnskador, magkatarr, leverinflammation,
skrumplever, bukspottkortelinflammation, hégt blodtryck, hjdarnblédning,
hjartsjukdom, epileptiska kramper, muskelskador, skador pa nerver,
armar och ben, blodf6éridndringar, nedsatt immunforsvar, epileptiska
anfall, urkalkning av skelett, hormonella stérningar samt cancer 1
munhala och svalg, matstrupe, lever, dndtarm och brost. Till detta
kommer alkoholpsykos och alkoholism.

De skador som alkoholen &samkar hjdrnan maste beaktas. Sverige
ligger langt framme vad giller den neurobiologiska forskningen for att
faststdlla de ldngvariga fordndringarna i hjarnan vid drogbruk. Dessa
forandringar leder bl.a. till langvarig abstinens och framkallande av begér
efter drogen. Begéret framkallas av yttre stimulering (WHO Report-
Spring 2002, prof. Sture Liljequist). Det innebdr att personer som é&r
hogkonsumenter, missbrukare eller har varit missbrukare kan 16pa storre
risk for dterfall och dkande konsumtion vid stimulering 1 form av t.ex.
reklam.

Eftersom ett flertal studier av svenska data visat pa tydliga samband
mellan den totala alkoholkonsumtionen (oftast mitt som den regi-
strerade) och olika former av alkoholrelaterade skador, dr den oOkade
alkoholkonsumtionen inte oproblematisk. Studier genomférda inom
ramen for ECAS (European Comparative Alcohol Study) visar till och
med att effekterna av en oOkad alkoholkonsumtion pd olika
alkoholrelaterade problem &r starkare i de nordiska ldnderna an 1
landerna 1 Syd- och Centraleuropa (Norstrom & Skog 2001). Det som
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kan gora situationen dn mer bekymmersam dr att de fordndringar som
hittills setts i riktning mot en 6kad konsumtion kan vara borjan pa en mer
langsiktig utveckling.

De problem som alkoholkonsumtionen fér med sig &r redan i dag
omfattande i hela Visteuropa (och kanske #n mer s& i Osteuropa). Att
berdkna alkoholens totala kostnader for samhéllet dr ytterst proble-
matiskt. Detta giller inte bara de direkt ekonomiska kostnaderna, som
varden inom de medicinska och sociala sektorerna samt minskad
produktivitet i arbetslivet utan ocksé det minskliga lidande som drabbar
bade alkoholmissbrukare och anhoriga. Gutjahr och Gmel (2001)
redovisar dock att de sambhilleliga kostnaderna for alkoholen i
Visteuropa har berdknats till 1-3 procent av BNP ar 1998.

Den kanske mest relevanta och framkomliga vdgen att uppskatta
alkoholens kostnader dr de studier som genomf6rs inom ramen for WHO
och som syftar till att berdkna hur mycket olika faktorer bidrar till den
totala sjukdomsbordan (total disease burden: disability adjusted life
years, DALY) och till det totala antalet forlorade &r (total years of life
lost, YLL). Enligt dessa skattningar bidrar alkoholen till ca 10 procent av
den totala sjukdomsbdérdan i vistvdarlden och Japan och till 5 procent av
antalet forlorade ar.

Utvecklingen av den alkoholrelaterade dodligheten har studerats av
Epidemiologiskt centrum vid Socialstyrelsen. Ett index har dér
konstruerats som inkluderar samtliga personer som avlidit med en eller
flera alkoholrelaterade diagnoser. Den nedatgéende trend som pagétt
sedan borjan av 1980-talet verkar ha avstannat. Nya uppgifter fran
dodsorsaksstatistiken for ar 2001 visar pd en uppgéng av de alkohol-
relaterade dodsorsakerna med 6 procent jimfort med 2000. Okningen
giller savil de kroniska som de akuta orsakerna. Detta ligger i linje med
den kraftigt 6kande alkoholkonsumtionen frén och med 2000.

Ytterligt oroande &r statistiken dver det totala antalet personer vardade
for alkoholforgiftning samt antalet 15-19-aringar vardade for alkohol-
forgiftning. Mellan ren 1998 och 2001 fordubblades antalet personer
som vardades for alkoholforgiftning. Under samma period o©kade
alkoholf6rgiftningarna for 15—19-ariga kvinnor med cirka 40 procent och
for samma alderskategori midn med ca 30 procent. Det dr en mycket
oroande utveckling och vad giller unga kvinnor dr den alarmerande. De
har gatt om de unga minnen d& det giller vardtillfillen for
alkoholforgiftning. Dodsfallen 1 alkoholforgiftning, alla ldrar, har under
perioden 1998-2001 6kat med ca 60 procent.

Det méiste dven uppmirksammas att oroande statistik framkommit
gillande gravida kvinnor 1 Stockholmsomridet. Andelen alkohol-
konsumenter 1 gruppen har okat och andelen riskkonsumenter fore
graviditeten kan vara sa hog som 17 procent. Av den undersokta gruppen
uppgav cirka 30 procent nagon alkoholkonsumtion under graviditeten
och hela 6 procent rapporterade alkoholanvdndning tva ganger i ménaden
eller oftare. Det har dven rapporterats att det kan finnas samband mellan
okat drickande under graviditeten och de senaste arens uppging av
antalet barn med den neurologiska storningen adhd/damp.

Antalet polisanmélda rattfylleribrott 6kade fran ar 1985 till ar 1991 for
att fram till och med ar 1998 minska med 1 genomsnitt ca 10 procent per
&r. Ar 1991 anmildes drygt 26 000 fall och &r 1998 drygt 12 000 fall.

12



Direfter (dren 1998-2000) har antalet okat nagot. Okningen fram-
kommer ocksd i1 antalet misstdnkta och lagforda for rattfylleri. Andra
indikatorer som brukar anvindas som maétt pa utvecklingen av rattfylleri
ar trafikolyckor. Studier visar att en stérre andel av alla forare &r alkohol-
paverkade 1 dodsolyckor dn 1 icke-dddsolyckor och 1 singelolyckor
jamfort med icke-singelolyckor. Utvecklingen av singelolyckor, och i
synnerhet singelolyckor med dodlig utgéng, brukar darfor anvéndas som
en indikator pa utvecklingen av rattfylleri. I en svensk studie fran &r 1993
visade det sig att mer &n varannan person som omkom i singelolyckor
var alkoholpaverkad (Ostrom & Eriksson 1993). Andelen av samtliga
dodade forare som obducerats och visat sig ha alkohol 1 kroppen har tkat
frén 18 procent ar 1998 till 23 procent ar 2000. Denna 6kade andel &r inte
resultatet av ett minskat antal dodade forare eftersom &ven antalet dodade
forare har okat under de senaste dren (Den svenska supen i det nya
Europa; Leifman 2002). Den senaste statistiken frén Brottsforebyggande
radet visar att trafiknykterhetsbrotten okar. Dodsolyckor i trafiken som
har samband med alkohol har 6kat med 61 procent mellan aren 1996 och
2001, enligt uppgifter fran Rittsmedicinalverket. Graden av alkohol-
paverkan hos dem som avlider &dr klart hogre &n tidigare. Dessa data
aterspeglar dessutom bara de fall ddr den avlidne foraren varit alkohol-
paverkad. De dodsfall dar ej paverkade personer dodats av berusade
forare, till exempel barn som blir pdkorda av rattfyllerister, finns inte
med 1 Rittsmedicinalverkets statistik, varfor siffrorna 6ver dodsolyckor
som har samband med alkohol i trafiken med all sdkerhet &r hogre.

Alkohol dr ocksé oftast forekommande vid valdsbrott. Mellan 70 och
80 procent av alla vildsgirningsmén och cirka hélften av alla offer for
vald &r alkoholpaverkade da brottet begas.

4.3 Reklamens inverkan

Den svenska alkoholpolitiken syftar till att minska skadorna p.g.a.
alkoholkonsumtion genom att hélla nere konsumtionen. Insikten om att
ett bruk av alkohol kan leda till missbruk och andra skador motiverar
restriktiviteten i den forda politiken. Anledningarna till att ménniskor blir
missbrukare dr flera och komplexa och man kan ofta inte peka pd en
enskild orsak.

Tobaks- och alkoholutredningen analyserade i sitt betidnkande
(SOU 1976:63) reklambegreppet och fann att syftet med reklam var att
paverka konsumenternas attityder, kunskaper eller beteenden eller att i
vart fall vicka deras uppmirksamhet eller intresse for en vara eller en
tjanst. Alkoholreklam skiljde sig inte heller frdn annan reklam nér det
géller funktion och art.

Det dr svart att mita de effekter alkoholreklamen har eller kan ha pa
konsumtionen. Att i detta hidnseende isolera reklamens pédverkan frin
paverkan av faktorer som tex. pris, tillgédnglighet och sociala
omstédndligheter 4r omojligt. De undersékningar som finns 4r i viss man
forenade med brister i frdga om begrepp och undersokningsmetoder. Det
finns emellertid studier som visat att reklamen har viss betydelse for
konsumtionen i hojande riktning (Griffith Edwards, Alkoholpolitik for
battre folkhilsa, 1996, s. 203).
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Reglerna for alkoholreklamen speglar samhéllets syn pa alkoholen, och
det gér inte att bortse fran att en lagstiftning som tillater alkoholreklam
kan uppfattas som att samhillet accepterar ett omfattande drickande och
de skador detta for med sig. Alkohol har varit en av de mest reklam-
intensiva produkterna i1 virlden en ldngre tid, trots de manga restriktioner
som till skydd for folkhédlsan inforts mot reklamen (a.a. s. 202). En
slutsats som kan dras av det &r att &tminstone branschen rdknar med att
reklamen ger 6kad forséljning.

Att dricka alkohol dr en del av vér kultur och ett accepterat inslag i
umgingeslivet. Alkoholdrycker far darfor sdljas, om &n under
kontrollerade former. Eftersom det &r lagligt att tillverka och sidlja dessa
produkter maste det ocksd finnas en mojlighet for producenter och
leverantdrer att marknadsfora dem. Friheten for konsumenterna att vélja
produkter méste alltsd motsvaras av en mgjlighet for producenter och
leverantorer att informera om dem. Alkoholmarknaden 4r i vissa
avseenden reglerad och féremél for insyn och kontroll. Partihandlarna
och tillverkarna liksom restaurangerna konkurrerar om marknadsandelar
och verkar for att vidga sina respektive marknader. For att konsu-
menterna och andra skall kunna gora rationella 6vervidganden och val
maste foretagen tillatas att [imna information om sina produkter.

For att fungera som information maste reklamen préglas av ett sakligt
och balanserat budskap. Allménna regler hdrom, som géller for alkohol-
reklam liksom f6r all annan reklam, finns 1 marknadsféringslagen
(1995:450). De sidrskilda reglerna om alkoholreklam, liksom
motsvarande regler om tobaksreklam, skiljer sig dock principiellt frén
regler om marknadsforing av andra produkter. De sistndimnda reglerna
tar sikte pa att skydda konsumenterna, och andra ndringsidkare, fran
otillborlig marknadsforing. Marknadsforingslagen syftar salunda till att
upprétthalla en grundldggande etik for marknadsforing i allméanhet, att ge
forutsattningar for koparna att gora vil overlagda val, att skydda dem
frdn vilseledande marknadsforing samt att ge regler for att sérskilja
reklamen frdn annan information. Alkohol- och tobaksreklamregleringen
ddremot &r en del av folkhélsopolitiken och syftar ytterst till att begrénsa
konsumtionen av alkohol och tobak.

Ur folkhilsosynpunkt méste det ocksé ses till vilka icke onskvidrda
effekter som kan pavisas av ett reklambudskap. Reklamen kan forstirka
positiva attityder till alkohol, till att dricka eller vilja dricka. Alkoho-
Ireklamen kan &ndra beteenden och 6ka konsumtionen bland dem som
redan dricker, uppmuntra till storre kvantiteter eller fler dryckestillféllen,
eller den kan fi konsumenter att avsti frin att skéra ner pa sitt drickande
eller helt enkelt ge upp sina forsok (Edwards 1996, s. 202). Senare
forskning har visat ett samband mellan alkoholreklam och unga
manniskors uppfattning om alkohol och dess skadlighet. Alkoholreklam
fraimjar och forstdarker uppfattningen hos unga att alkoholdrickande &r
positivt, glamordst och relativt riskfritt (Casswell, Hill 2001). Som
ndmnts i avsnitt 4.2 kan pavisas neurobiologiska fordndringar som for-
klarar att personer som dr hogkonsumenter eller &r eller har varit miss-
brukare I16per storre risk for aterfall och 6kande konsumtion vid stimu-
lering 1 form av t.ex. reklam.

Siffror géllande omsittningen inom reklamsektorn visar att livsmedel,
drycker och tobak hade en omséttning pd 2,82 miljarder SEK under &r
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2002. Annonsering av sprit, starkol, vin och 6l utgjorde av den summan
cirka 10 procent. Det kan noteras att spritreklamen 6kat pa arsbasis och
att tiden, fran Marknadsdomstolens dom i1 Gourmetmalet fram till
lagindringen den 15 maj 2003 (SFS 2003:166), med ett oklart rittslidge
gav en kraftig 6kning av spritreklamen.

Trots de svarigheter som foreligger att pavisa just reklamens inverkan
pa konsumtionen i konkurrens med andra omstdndigheter som paverkar
konsumtionen finns det séledes undersokningar som visar pa ett sadant
samband.

Vad giller andra varor @n alkoholdrycker finns fler undersokningar
som visar pa marknadsforingens inverkan pd manniskors beteenden och
konsumtion och det saknas anledning att tro att marknadsforingen av
alkoholdrycker skulle vara mindre framgéngsrik dn den for andra varor.

De svérigheter som dr forbundna med att pavisa den direkta reklamens
inverkan pa konsumtionen foreligger i &n hogre grad betrdffande den
indirekta reklamen. Betrdffande tobak har dock ett starkt sddant samband
ansetts foreligga och det saknas anledning att gora en annan bedomning
betrdffande alkoholdrycker. I sammanhanget kan pekas pé det faktum att
flera ldnder, bl.a. inom EU, uppenbarligen varit av den uppfattningen att
vissa typer av indirekt reklam har betydelse for tobakskonsumtionen och
ddrmed begridnsat mojligheten till olika marknadsforingséatgidrder genom
tobaksrelaterade varunamn. Enligt regeringens mening utgér badde den
direkta och den indirekta reklamen faktorer som, bland flera andra, kan
paverka alkoholkonsumtionen och ddrmed folkhélsan.

Regeringen avser darfor att det &r nodvéndigt med en restriktiv syn pa
marknadsforing av alkoholdrycker. De restriktioner som redan finns
maste uppritthéllas och ytterligare begrdansningar inféras om sd &r
mojligt.

4.4 Nuvarande regler om marknadsforing av
alkoholdrycker
4.4.1 Grundliggande bestimmelser

I 4 kap. alkohollagen (1994:1738) finns regler om marknadsforing av
alkoholdrycker. Generellt géller enligt dessa att sdrskild méttfullhet skall
iakttas vid all marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter.
Reklam- eller annan marknadsforingsatgidrd som dr patringande eller
uppsokande eller som uppmanar till bruk av alkohol far inte foretas.
Marknadsforing far inte heller rikta sig sérskilt till eller skildra barn och
ungdomar. Vid marknadsforing av tjanster eller vid forsédljning av andra
varor dn alkoholdrycker far alkoholdrycker inte ldmnas som géva. Den
som tillverkar, séljer eller formedlar forsdljning av alkoholdrycker far i
sin rorelse ldmna saddana drycker endast 1 form av varuprov. Varuprov far
lamnas endast till tillstindshavare enligt alkohollagen, inte till
konsumenter. I begreppet varuprov ligger i detta sammanhang att det
skall vara avsett for nidgon som har rétt att kopa varan direkt av
tillverkaren  eller  partihandlaren.  Enligt  forarbetena  (prop.
1994/95:89 5. 90) far bestimmelsen dock inte ges en sad vidstriackt
innebord att en allmént godtagen representation 1 affirslivet forhindras.

15



Vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter far inte
anvidndas kommersiella annonser 1 radio- eller TV-program. Detta giller
dven for sddana TV-sdndningar 6ver satellit som omfattas av radio- och
TV-lagen (1996:844).

Marknadsforing genom kommersiell annons 1 periodiska eller liknande
skrifter av alkoholdrycker till konsumenter dr inte tillaten for alkohol-
drycker som innehdller mer &n 15 volymprocent alkohol. I skrifter som
tillhandahalls endast pa forsdljningsstillen for alkoholdrycker som inne-
haller mer dn 15 volymprocent alkohol far dock kommersiella annonser i
periodiska skrifter eller liknande anvidndas vid marknadsforing till
konsumenter av sddana drycker.

Konsumentverkets riktlinjer

Konsumentverket har i sin forfattningssamling utfirdat riktlinjer for
marknadsforing av dels spritdrycker, vin och starkol (KOVFS 1979:5),
dels o6l klass II (dvs. 61) (KOVFS 1979:6). I riktlinjerna for spritdrycker,
vin och starkdl konstateras — 1 enlighet med lagregleringen vid
riktlinjernas tillkomst — att det vid marknadsforing till konsument av
spritdryck, vin eller starkol inte far anvdndas kommersiell annons i
periodisk skrift, med undantag for facktidskrift som véinder sig
huvudsakligen till niringsidkare i deras egenskap av tillverkare eller
distributorer av spritdrycker, vin eller starkol. For tilldten reklam anges
att framstdllning i bild inte fir omfatta annat &n sérskilt méttfull ater-
givning av varan eller diri ingdende révara, enstaka flaskor eller burkar
samt varumérke eller ddrmed jamforligt kénnetecken. Bilden skall i1
ovriga delar vara neutral, dvs. den far inte innehdlla forestidllande
element, dekor eller annat som kan ge associationer i négot konkret
avseende. Framstéllning i text far inte omfatta annat dn sakliga uppgifter
om varans art eller typ (bl.a. argéng), ingdende révaror och fram-
stdllningsmetod samt varans egenskaper (sdsom smak och alkoholhalt);
rdvarors ursprung, tillverkare eller odlare, tillverkningsort, tillverknings-
distrikt och tillverkningsland; varans anvandningssétt och anvdndnings-
omrade, t.ex. rdd och anvisningar om varans anvidndning som dryck till
olika slag av maéltider och recept for tillredning av matrétter, drycker
m.m.; flaskans eller burkens utseende och egenskaper; varans pris och
sdljstdlle.

[ riktlinjerna for ©l anges att annonser inte far forekomma i
veckotidning eller annan publikation som riktar sig framst till ungdom
under 20 &r eller pa idrottssida i dagspress eller i idrotts- och sport-
tidning. Annons 1 periodisk skrift for ett 6lmirke fir i ett och samma
nummer av skriften inte Overstiga en yta av sammanlagt 2 sida (dvs.
max ca 2 100 spaltmillimeter) 1 dagspress av normalt morgontidnings-
format eller en hel sida (dvs. max ca 2 100 spaltmillimeter) i dagspress
av normalt kvillstidningsformat eller en hel sida i populérpress och andra
publikationer. Om flera 6lmirken samannonseras géller angivna begréns-
ningar for den gemensamma annonsytan. Vid bedomning av om sarskild
mattfullhet iakttagits skall hdnsyn tas inte bara till annonsytan utan dven
till antalet annonsinféranden.

Reglerna avser inte annons 1 sddan facktidskrift som vénder sig
huvudsakligen till niringsidkare 1 deras egenskap av tillverkare eller
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distributorer av 6l. Framstéllning i text och bild skall vara saklig. Tyngd-
punkten i framstidllningen skall ligga pa sjédlva varan. Framstéllningen far
inte goras sddan att den kan antas védja till ungdom. Framstéllning i bild
far inte omfatta annat @n enstaka flaskor eller burkar samt varumirke
eller dirmed jamforligt kdnnetecken. Bild av ménniska eller sport- eller
naturmilj6 far inte anvindas. Det skall tydligt framgé att reklamen avser
ol, sd att den inte felaktigt kan uppfattas som reklam for starkdl.
Betrédffande ldtt6l anges att det skall framgd klart och tydligt att
marknadsforingen avser léttol, sd att den inte felaktigt kan uppfattas som
marknadsforing av ol eller starkol.

Riktlinjerna har inte reviderats sedan ar 1979 och kritik har — framfor
allt frdn alkoholbranschens sida — framforts mot att de &r otidsenliga och
behover ses oOver. Konsumentverket har tidigare, i samrdd med
branschen, borjat se 6ver riktlinjerna men arbetet med detta har vilat 1
avvaktan pd att Gourmetmaélet skulle avgoras.

TV-direktivet

Inom Europeiska unionen géller for TV-sdndningar rédets direktiv
(89/552/EEG) om samordning av vissa bestimmelser som faststillts i
medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om utforandet av
sandningsverksamhet for television, dndrat genom Europaparlamentets
och radets direktiv 97/36/EG (TV-direktivet). Direktivets syfte dr enligt
dess ingress att skapa fri rorlighet for TV-sdndningar. Enligt direktivets
artikel 2 a skall medlemsstaterna sékerstédlla fri mottagning och fér inte
begrinsa vidaresdndning inom sina territorier av TV-sdndningar frin
andra medlemsstater av skdl som hor under omrdden som omfattas av
direktivet. Direktivet innehéller minimiregler som giller for TV-
sandningar. Medlemsstaterna har frihet att foreskriva att TV-
programforetagen inom deras jurisdiktion skall folja mer detaljerade eller
striktare regler inom de omradden som omfattas av direktivet. Den
medlemsstat varifrdn en sdndning harror skall se till att sdndningen foljer
lagen i det landet. Inom ramen for sin lagstiftning och pa lampligt sétt
skall medlemsstaterna ockséd sékerstilla att TV-programforetagen inom
deras jurisdiktion effektivt uppfyller bestimmelserna i direktivet.

Kapitel 4 1 TV-direktivet innehdller bestimmelser om TV-reklam,
sponsring och kop-TV. I artikel 15 anges att TV-reklam och kop-TV for
alkoholhaltiga drycker skall uppfylla vissa kriterier. Den far saledes inte
rikta sig speciellt till minderariga eller sdrskilt skildra minderariga som
intar dessa drycker, forknippa konsumtion av alkohol med forbéttrad
fysisk prestation eller med bilkdrning, ge intryck av att konsumtion av
alkohol bidrar till social eller sexuell framgang, gora géllande att alkohol
har terapeutiska egenskaper eller att den &r ett stimulerande eller
lugnande medel eller ett medel for att 16sa personliga konflikter,
uppmuntra &verkonsumtion av alkohol eller ge en negativ bild av
nykterhet eller aterhallsamhet eller framhélla en hog alkoholhalt som en
positiv egenskap hos dryckerna.
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4.4.2 Sanktioner och tillsyn

I 4 kap. 12 § alkohollagen (1994:1738) har det gjorts en koppling till det
marknadsrittsliga péfoljdssystemet. En marknadsforingsatgird som
strider mot bestimmelserna i 4 kap. 811 §§ alkohollagen skall saledes
vid tillimpningen av 4, 14 och 19 §§ marknadsforingslagen (1995:450)
anses vara otillborlig mot konsumenter. Detta innebédr att en nédrings-
idkare vars marknadsforing strider mot bestimmelserna i alkohollagen
kan forbjudas att fortsdtta med den marknadsforingen eller att vidta
ndgon annan liknande &tgird. Forbud kan meddelas ocksa anstéllda hos
ndringsidkaren och andra som handlar pd ndringsidkarens védgnar samt
var och en i ovrigt som visentligt har bidragit till marknadsforingen. Ett
forbud skall normalt férenas med vite. En 6vertrddelse av forbudet mot
att marknadsfora alkoholvaror i kommersiella annonser i ljudradio- eller
TV-program kan ocksd medféra marknadsstorningsavgift enligt
bestdammelserna i 22-28 §§ marknadsforingslagen (se 4 kap. 12 § andra
meningen alkohollagen). Marknadsstorningsavgift far dock inte &ldggas
nagon for en 6vertrddelse av ett forbud som har meddelats vid vite enligt
bestimmelserna i marknadsforingslagen.

[ 1 kap. 9 § 1 tryckfrihetsforordningen finns stod for att forbjuda
marknadsforing av alkoholhaltiga drycker i kommersiella annonser i
tryckta skrifter. Enligt bestimmelsen géller, utan hinder av tryckfrihets-
forordningen, vad i lag dr stadgat om forbud mot kommersiell annons i
den mén annonsen anvidnds vid marknadsforing av alkoholhaltiga
drycker eller tobaksvaror. Ett motsvarande undantag finns intaget i 1 kap.
12 § forsta stycket yttrandefrihetsgrundlagen. Dar anges att vad som sdgs
1 tryckfrihetsforordningen om att foreskrifter 1 lag far meddelas i frga
om vissa kommersiella annonser ocksé giller i friga om radioprogram
och tekniska upptagningar. Av ndmnda bestimmelses andra stycke foljer
att bestimmelserna i yttrandefrihetsgrundlagen inte heller hindrar att det i
lag meddelas foreskrifter om férbud i 6vrigt mot kommersiell reklam i
radio- och TV-program eller om villkor for sadan reklam.

Generella regler om marknadsforing, som géller oavsett vara, finns i
marknadsforingslagen. Enligt 4 § skall marknadsféring stimma Gverens
med god marknadsforingssed och dven 1 Ovrigt vara tillborlig mot
konsumenter och néringsidkare. Vid marknadsforingen skall nirings-
idkaren ldmna sddan information som &dr av sidrskild betydelse frén
konsumentsynpunkt. Enligt 6 § far en niringsidkare vid marknadsforing
inte anvinda péstaenden eller andra framstéllningar som &r vilseledande i
friga om niringsidkarens egen eller ndgon annan niringsidkares verk-
samhet. Detta giller sérskilt framstdllningar som avser produktens art,
mingd, kvalitet och andra egenskaper; produktens ursprung, anvindning
och inverkan pd hélsa eller milj6; produktens pris, grunderna for
prisséttningen och betalningsvillkoren; nédringsidkarens egna eller andra
ndringsidkares kvalifikationer, stidllning pd marknaden, kinnetecken och
andra réttigheter; beloningar och utmérkelser som har tilldelats nérings-
idkaren. Enligt 8 § far en néringsidkare i sin reklam direkt eller indirekt
peka ut en annan ndringsidkare eller dennes produkter bara om jam-
forelsen inte &r vilseledande; avser produkter som svarar mot samma
behov eller dr avsedda for samma dndamal; pa ett objektivt sétt avser
visentliga, relevanta, kontrollerbara och utmirkande egenskaper hos
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produkterna; inte medfor forviaxling mellan néringsidkaren och annan
ndringsidkare eller mellan deras produkter, varumirken, firmor eller
andra kdnnetecken; inte misskrediterar eller dr nedsittande for en annan
ndringsidkares verksamhet, forhillanden, produkter, varumérken, firmor
eller andra kdnnetecken; 1 frdga om varor med ursprungsbeteckning alltid
avser varor med samma beteckning; inte drar otillborlig fordel av en
annan naringsidkares varumirkes, firmas eller annat kénneteckens
renommé eller varas ursprungsbeteckning och inte framstdller en produkt
som en imitation eller kopia av en produkt som har ett skyddat
varumérke eller firma.

Tillsynen 6ver marknadsforingen i stort av alkoholdrycker &vilar
Konsumentverket/KO. Tillsynen 6ver marknadsféringen pa serverings-
stdllena a&vilar dock 1 forsta hand kommunerna. Kommunernas tillsyn
skall ta sikte pé& serveringstillstindshavarens ansvar for marknads-
foringen. Kommunernas tillsyn bor avse inte endast marknadsforingen
inne i serveringsstillenas lokaler utan ocksd pd marknadsforingen i
omedelbar anslutning till dem, t.ex. reklam i fonster och pa skyltar,
markiser och parasoller (se prop. 1998/99:134 Vissa alkoholfragor m.m.
s. 141). Alkohollagens vanliga sanktionssystem géller i sadana fall, och
foljden av ett brott mot marknadsforingsbestimmelserna kan saledes bli
att ett tillstdnd aterkallas eller att tillstindshavaren far en varning.

Talan om vissa forbud eller &ldgganden fors vid Marknadsdomstolen.
Talan far bl.a. vdckas av Konsumentombudsmannen. I vissa fall skall
talan dock 1 stéllet védckas vid Stockholms tingsrdtt. Talan om
marknadsstorningsavgift véicks vid Stockholms tingsrétt och fors som
regel av Konsumentombudsmannen. Talan om utdomande av vite fors
vid tingsritt. En sddan talan far dock alltid véckas vid Stockholms
tingsritt. Konsumentombudsmannen far fora sddan talan. Tingsritts
beslut enligt lagen dverklagas hos Marknadsdomstolen utom da fraga &r
om utdémande av vite. D4 skall domar och beslut i stillet 6verklagas hos
hovritt.

Vid huvudférhandling 1 mal enligt marknadsforingslagen skall
Stockholms tingsritt som huvudregel bestd av fyra ledaméter, av vilka
tva skall vara lagfarna och tvd ekonomiska experter. Vid avgorande av
mél utan huvudforhandling och vid provning av frdgor som hor till
rattegdngen far Stockholms tingsrdtt ha denna sammansittning om det
finns sdrskilda skdl for det med hidnsyn till malets eller fragans
beskaffenhet. I vissa fall skall dock rétten ha annan sammanséttning, med
eller utan ekonomiska experter. Regeringen forordnar ekonomiska
experter. Marknadsdomstolen bestar enligt lagen (1970:417) om
marknadsdomstol m.m. av en ordforande, en vice ordforande samt fem
sdrskilda ledamdoter. Samtliga utses av regeringen. Ordféranden, vice
ordforanden och en av de sérskilda ledamoterna skall vara jurister och ha
erfarenhet som domare. De andra sdrskilda ledamdterna skall vara
ekonomiska experter. Marknadsdomstolen &dr beslutsfor niar ordféranden
och tre andra ledamoter &r nérvarande.
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4.4.3 Branschens sjilvreglering

Begreppet sjédlvreglering &r ett samlingsbegrepp for de atgirder som
foretag 1 en bransch, en organisation eller liknande vidtar for att skapa
goda forhallanden inom det omrade dar de verkar. Frivilliga atgdrder av
olika slag &r vanligt forekommande och beror ofta pd en Onskan att
undvika lagstiftning. Den enklaste formen av sjdlvreglering &r det
enskilda foretagets egna policy och val av vad det anser etiskt riktigt i en
viss situation. I en mer utbyggd form kan sjdlvregleringen besta 1 att
ménga foretag eller organisationer tillsammans kommer Overens om
gemensamma riktlinjer inom ett visst omradde och att sanktions-
mojligheter dr knutna till brott mot dessa riktlinjer.

Olika former av sjédlvreglering kan pa sikt ge gott renommé till ett
foretag eller en bransch. Det finns dock ocksé erfarenheter som talar for
att incitamentet for sjdlvreglering for en bransch uppstar forst nér
branschen sjdlv upplever negativa ekonomiska konsekvenser av bristande
reglering. De flesta foretag &r kénsliga for opinionsbildning inom deras
omrade och en allmin opinion eller debatt kan paverka dem att utveckla
nya sjdlvregleringar eller revidera innehéllet i redan befintliga. Virt att
uppmérksamma &dr ocksd att sjdlvregleringar kan fa konkurrens-
snedvridande effekter pa grund av att sjdlvregleringarna ofta beslutas av
en inhemsk bransch som tenderar att skydda sina egna medlemmars
produkter till forfaing for utlindska foretags och icke medlemmars
produkter.

I Sverige forekommer sjdlvregleringar inom manga branscher och
omraden. Vad giller marknadsforing av alkoholdrycker &dr det dock
fraimst Svenska Bryggareforeningens Overenskommelser som &r av
intresse.

Svenska Bryggareforeningens medlemmar har sedan &r 1989 haft
overenskommelser om konsumentreklam for 14tt6l och andra alkohol-
haltiga lattdrycker. Numera har foreningen en dverenskommelse ocksa
om konsumentreklam av alkoholdrycker i tryckta medier. Overens-
kommelsen om alkoholdrycker avser starkol, 6l, starkcider och bland-
drycker med en alkoholstyrka som understiger 15 volymprocent.
Medlemsforetag har mojlighet att rddgéra med foreningen eller av
foreningen utsedd rittslig expertis angéende reklam enligt Gverens-
kommelserna.

Enligt overenskommelsen betrdffande /ldttdrycker skall det i
marknadsforingen tydligt framgéd att denna avser en alkoholhaltig
lattdryck. Reklamen fér inte associera till konsumtion av drycker med
hogre alkoholhalt och dess berusningseffekter. I reklamen féar inte
forekomma ménniskor som uppenbart dr paverkade av alkohol; ord,
skdmt, bilder eller sdnger som associerar till alkoholdrycker; bilder frén
situationer ddr det dr uppenbart att konsumtion av alkohol sker; modeller
som &r eller forefaller vara under 25 ar; interiérer, miljoer och situationer
som kan vicka anstot; forklenande omdémen om alkoholfria drycker och
antydningar om att den sexuella formagan stimuleras av konsumtion av
alkohol. Reklamen far endast aterge forpackningar som finns produ-
cerade i minst 25 000 exemplar, dr presenterade i foretagets prislista eller
motsvarande och som finns att bestilla i hela det omrade ddr reklamen
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exponeras. Reklamen far inte visa situationer da det enligt allmént
vedertagen uppfattning inte skall forekomma alkoholkonsumtion.

Svenska Bryggareforeningens granskningsndmnd har till uppgift att
granska drenden och anmilningar om brott mot dverenskommelsen. Om
en marknadsforingsédtgédrd brutit mot 6verenskommelsen skall ndmnden
aldgga det foretag som forbrutit sig att dels vidta rittelse, dels till
Svenska Bryggareforeningen betala en bot om hogst 500 000 kr.
Granskningsndmnden, som dr oberoende, skapades ar 2000 och bestar av
en ordforande, en ledamot och en sekreterare. Ordféranden och sekre-
teraren dr inte knutna till alkoholbranschen.

Enligt 6verenskommelsen betrdffande alkoholdrycker far reklam for de
drycker som omfattas av Overenskommelsen endast forekomma i
tidningar och tidskrifter. I marknadsforingen skall det tydligt framga att
den avser en alkoholdryck. Aven vid en flyktig och oengagerad kontakt
med reklamen skall konsumenten kunna uppfatta vilken alkoholstyrka
reklamen avser och annonser far inte forekomma i tidningar och tid-
skrifter vars huvudsakliga malgrupp understiger 25 &r. Reklamen skall
vara mattfullt utformad och inte uppmuntra till dverkonsumtion. Den
skall inte vara patrdngande eller uppsokande. Ménskliga modeller far inte
forekomma pé bild. Reklamen skall inte rikta sig till eller attrahera barn
och ungdomar.

Reklamen fér inte heller associera till alkoholens berusningseffekter. I
reklamen far inte forekomma ord, skédmt, bilder eller avbildade sénger
som associerar till hog konsumtion av alkohol; bilder fran situationer dér
det &r uppenbart att 6verkonsumtion av alkohol sker; interidrer, miljoer
och situationer som kan vécka anstot; forklenande uttryck och omddmen
om alkoholfria drycker; antydningar om att den sexuella formagan
stimuleras av konsumtion av alkohol och situationer da det enligt allmént
vedertagen uppfattning inte skall forekomma alkoholkonsumtion, t.ex.
vid bilk6rning, graviditet, arbete och under sportutovning.

I dverenskommelsen finns inget sanktionssystem for dvertrddelser av
reglerna.

4.4.4 Nirmare om olika begrepp

Uttrycket konsument tar 1 forsta hand sikte pa privatpersoner.
Konsumentkretsen kan emellertid utgéras av alla som forvirvar eller
avser att forvédrva en vara for slutlig konsumtion. (Se prop. 1977/78:178
s. 47).

Tobaks- och alkoholreklamutredningen, som foregick den numera
upphédvda tobaksreklamlagen, gjorde i1 sitt betdnkande Reklam for
alkohol och tobak (SOU 1976:63) en ingdende analys av reklam-
begreppet. Utredningen framholl inledningsvis att reklamen for dessa
varor inte skilde sig frdn annan reklam nér det géllde art och funktion.
Syftet med reklamen var att padverka konsumenternas attityder, kunskaper
eller beteenden eller att 1 vart fall vdcka deras uppmirksamhet och
intresse for en vara eller tjanst. Utredningen framhdll vidare att reklam
endast var ett av de medel som foretagare anvédnde i konkurrensen med
varandra. Enligt utredningen var en metod att systematisera de olika
konkurrensmedlen att dela in dem i grupperna konkurrens genom
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produkt (t.ex. kvalitet, utseende, service), konkurrens genom distribution
(valet av distributionssitt) och konkurrens genom kommunikation. De
olika konkurrensmedlen var enligt utredningen i viss utstrackning utbyt-
bara. Genom att vélja ett visst konkurrensmedel bestimde séljaren 1 det
enskilda fallet hur han skulle ndrma sig koparen. Man kunde enligt
utredningen d& tala om marknadsféring. Vid konkurrens genom
kommunikation kunde séddan konkurrens utgéras av dels opersonliga
meddelanden, som kunde kallas reklam om de var kommersiellt styrda
och i ovriga fall for publicitet, dels personliga budskap. Pressreklam,
filmreklam, reklam i radio och TV, utomhusreklam, direktreklam,
forpackningsreklam, butiksreklam, trycksaksreklam, varumissor och
utstdllningar, siljbeframjande atgdrder som t.ex. utdelning av varuprover
samt pristdvlingar, reklam via andra varor, smygreklam, public relation
samt sales promotion angav utredningen som exempel pa olika former av
sddan opersonlig kommunikation.

Efter att ha analyserat reklambegreppet kom utredningen fram till att
det vidare begreppet marknadsforing och inte reklambegreppet borde
vara utgangspunkten for utredningens arbete. Utredningen konstaterade
att uppfattningen skiftade nir det géllde avgridnsningen av reklam-
begreppet, vilket hingde samman med att varje definition kunde ha ett
speciellt syfte. Utredningen konstaterade vidare att bakgrunden till dess
uppdrag var de hilsorisker som dr forbundna med bruket samt behovet av
att begrdansa konsumtionen. Ur denna synvinkel var det enligt utred-
ningen mindre viktigt att upprétthdlla en konstlad gréans mellan reklam
och andra marknadsforingsétgérder.

I forarbetena till de nu gillande reglerna om reklam i tobakslagen
(prop. 2001/02:64) anges exempel pa sévil reklamatgirder som andra
marknadsforingsatgiarder. Som exempel pé reklamatgérder anges annon-
ser 1 press, radio och TV samt pé film, affischer och annan skyltning
utomhus, 1 butiker m.m., medan varuprover och presenter, pristdvlingar,
realisationer, exponering av varor pa utstdllningar, ambulerande fo6r-
sdljning, forsdljning fran stdnd utanfér butiker och annat saluhallande
anges som exempel pd marknadsforingsitgérder som inte dr reklam.
Begreppet marknadsforing dr sdledes mera vidstrickt dn begreppet
reklam.

Uttrycket marknadsforing forekommer 1 marknadsforingslagen
(1995:450), som alkohollagens (1994:1738) pafoljdssystem anknyter till.
Med begreppet marknadsforing avses 1 marknadsforingslagen varje
reklam- eller annan &tgérd i1 ndringsverksamhet som &r dgnad att framja
avsdttningen av och tillgéngen till varor, tjinster, fast egendom, arbets-
tillfdllen och andra nyttigheter (3 §). Hit hor 1 forsta hand reklamétgérder
eller andra handlingar som vénder sig till allmédnheten eller en viss grupp
av intressenter, exempelvis tidningsannonser och siljbeframjande at-
girder av allmin inriktning. Begreppet tidcker emellertid ockséa atgarder
som &r inriktade pé enskilda individer, exempelvis muntliga sidljargument
som en forsdljare anvidnder vid en forhandling med en enskild kund.
Aven sjilva saluhéllandet av en vara omfattas av begreppet marknads-
foring. Det géller dven om saluhéllandet &r rent passivt.

Enligt marknadsforingslagen omfattar begreppet marknadsforing inte
bara avsittningsfrimjande atgdrder utan ocksd inkops- eller andra
anskaffningsfrdmjande atgirder, dvs. sddana atgirder som riktas bakét
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mot t.ex. kreditgivare eller leverantor (2 §). Det &r i forsta hand frdga om
atgirder som en néringsidkare vidtar nédr han sjélv efterfrdgar varor eller
tjanster. Det dr dock att mérka att det endast dr avsittningsfrimjande
atgirder som omfattas av bestimmelserna i1 4 kap. alkohollagen.

Med periodisk skrift avses enligt 1 kap. 7 § tryckfrihetsférordningen
tidningar, tidskrifter och andra s&dana tryckta skrifter som enligt
utgivningsplan dr avsedda att utges under en bestdmd titel med minst fyra
nummer eller hiften arligen. De skall vidare komma ut vid sidrskilda
tidpunkter. Till periodiska skrifter rdknas dven lopsedlar och bilagor som
hor samman med tidningen eller tidskriften. Det forbud som finns i dag
mot marknadsforing av alkoholdrycker som innehéller mer dn 15 volym-
procent alkohol avser ocksd kommersiella annonser i andra skrifter som
omfattas av tryckfrihetsférordningen och som i friga om ordningen for
utgivningen dr jamforbara med en periodisk skrift. Det dr hér friga om
sddana tidningar eller tidskrifter som kommer ut med viss periodicitet
utan att utgivningen uppgar till fyra nummer arligen. Utanfor reklam-
forbudets for periodisk skrift tillimpningsomrdde faller ddremot
affischer, reklambroschyrer, folders, etiketter, forpacknings- och
emballagetryck, prislistor och liknande tryckalster. Dessa kan dock
omfattas av andra forbud eller restriktioner.

Med uttrycket kommersiell annons avses — 1 frdga om tryckta skrifter —
framstéllningar som kan ségas ingé i en annons. Utanfor begreppet faller
ddremot rent redaktionell text. Framstdllningar i sddan text dr alltsa
skyddade fullt ut av regleringen 1 tryckfrihetsférordningen. 1 regel
foreligger det inte négra svérigheter att skilja en annons frédn rent
redaktionell text nidr det giller tryckta skrifter. Det bor emellertid
framhallas att den rent yttre utformningen inte #r utslagsgivande. Aven
s.k. textreklam kan 1 vissa fall tréffas av reklamforbudet i bestimmelsen.

For att vara kommersiell skall annonsen utgora ett medel for
marknadsforing av en vara. Det skall alltsd av innehdllet i annonsen
framga att syftet ar att frimja avsidttningen av en vara. For att
reklamforbuden 1 4 kap. alkohollagen skall bli tilldmpliga récker det
saledes inte att en annons aterger en situation ddr alkohol fortdrs. Det
krévs dessutom att en alkoholdryck marknadsfors i annonsen. Det kan
emellertid vara fallet &ven om annonsen i forsta hand avser reklam for en
annan vara &n en alkoholdryck. Avgorande for om forbudet blir
tillimpligt 4 ndmligen det sétt pd vilket alkoholdrycken framhévs i
annonsen. I begreppet kommersiell annons ligger vidare att annonsen
skall ha rent kommersiella forhallanden till foremal, dvs. avse en
ndringsverksamhet eller dir tillhandahallna varor. En annons som hérror
frdn ndgon annan 4n den som har ett kommersiellt intresse av att avsitta
en annonserad vara faller utanfér begreppet kommersiell annons. Sa
kallad asiktsannonsering omfattas darfor inte av reklamférbudet. Utanfor
forbudet faller t.ex. annonskampanjer som syftar till att upplysa om
alkoholens skadeverkningar.

Annonser som innehaller blandade meddelanden, dvs. dels reklam
avseende en alkoholdryck, dels t.ex. nyhetsformedlande inslag, omfattas
av reklamforbudet med avseende pd den del av annonsen som syftar till
att oka avsittningen av alkoholdrycken. Reklamforbudet i tryckt skrift
omfattar inte marknadsforing som riktar sig till ndringsidkare, t.ex.
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aterforsdljare av alkoholdrycker. Annonser i t.ex. branschtidskrifter som
inte har konsumenter som malgrupp ar alltsé tillatna.

Reklamforbudet tar sikte pa reklamétgirder pa den svenska
marknaden. Svenska niringsidkares marknadsféring péd utlindska
marknader faller siledes utanfér bestdmmelsens tilldimpningsomrade.
Bestdmmelsens tillimpningsomréde i frdga om kommersiella annonser i
tryckta skrifter 4r ddrmed detsamma som marknadsforingslagens.
Normalt saknar det betydelse var marknadsforingsétgdrderna har sitt
ursprung. Det innebir att bestimmelserna kan tillimpas dven i frdga om
reklammaterial som har producerats i utlandet och sedan distribuerats i
Sverige. Det dr ddaremot inte mojligt att med stod av bestimmelserna i
alkohollagen vidta atgirder betrdffande en annons i1 en utldndsk tidning
som, 1 vart fall 1 forsta hand, 4r avsedd for spridning i1 utlandet &ven om
vissa exemplar av tidningen skulle forekomma 1 Sverige.

4.5 Begriansning av marknadsforing av alkoholdrycker

4.5.1 Aldersgrins

Regeringens forslag: Forbudet mot att vid marknadsforing av alkohol-
drycker till konsumenter rikta sig sérskilt till eller skildra barn och
ungdomar fortydligas sa att det uttryckligen anges att forbudet avser barn
och ungdomar under 25 ars alder.

Alkoholreklamsutredningens forslag: Avser endast annonser i
periodiska eller ddrmed jamforbara skrifter men 6verensstdmmer 1 6vrigt
i huvudsak med regeringens forslag.

Remissinstanserna: Ingen remissinstans har framfort ndgon invind-
ning mot den av alkoholreklamsutredningen foreslagna aldersgransen.

Skilen for regeringens forslag: Barn och ungdomar dr en sarskilt
kdnslig och skyddsviard grupp som dessutom i storre utstrdckning dn
vuxna paverkas av reklam.

I direktiv 89/552/EEG om samordning av vissa bestammelser som
faststéllts 1 medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om utférandet
av sdndningsverksamhet for television (&dndrat genom direktiv 97/36/EG)
(TV-direktivet'), anges att TV-reklam for alkoholhaltiga drycker inte far
rikta sig speciellt till minderdriga. Direktivet &dr ett sd kallat
minimidirektiv och medlemsstaterna far till skydd for folkhélsan
uppstélla ytterligare restriktioner. Enligt 4 kap. 10 § alkohollagen far vid
marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter inte anvidndas
kommersiella annonser i ljudradio- eller TV-program.

I radsrekommendationen om barns och ungdomars alkoholkonsumtion
uttalas att effektiva mekanismer skall upprittas for att se till att alkohol-

! Rédets direktiv 89/552/EEG av den 3 oktober 1989 om samordning av bestimmelser som
faststillts i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om utférandet av séndnings-
verksambhet for television, EGT L 298, 17.10.1989, s. 23 och Europaparlamentets och
radets direktiv 97/36/EG av den 30 juni 1997 om &ndring av radets direktiv om samordning
av bestimmelser som faststillts i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om ut-
forandet av sé@ndningsverksamhet for television, EGT L 202, 30.7.1997, s. 60.
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drycker inte utfo'rmas eller marknadsfors pa ett sitt som sarskilt tilltalar
barn och ungdomar. Som punkter att sédrskilt beakta har bl.a. bokstéver,
motiv och farger som forknippas med ungdomskulturen omndmnts. S&
kallad alkoldsk har i andra ldnder ofta marknadsforts pa ett sdtt som
riktar sig till barn och ungdomar genom just bokstéver, motiv, farger och
stilarter. Exempelvis har ”Hooch” marknadsforts med hjdlp av en
tecknad citron som mera fort tankarna till en seriefigur i en serie avsedd
for barn och ungdomar (citron torde vara en i drycken ingdende ravara
och skulle ddrmed falla inom det av regeringen i avsnitt 4.5.2 foreslagna
tillatna omradet for framstillningar 1 bild).

I 4 kap. 8 § alkohollagen (1994:1738) stadgas i dag att marknadsforing
inte far rikta sig sdrskilt till eller skildra barn och ungdomar. Varken 1
lagtexten eller 1 forarbetena ger dock ndgon nidrmare anvisning om vad
som avses med ungdomar. Det har i stéllet lamnats upp till rétts-
tillimpningen att avgora fran fall till fall.

Betriffande periodiska skrifter har alkoholreklamsutredningen dock
foreslagit att det bor klargoras att det dr personer under 25 &r som avses.
Den foreslagna aldern har valts mot bakgrund av den ministerkonferens
om unga och alkohol WHO holl i Sverige den 19-21 februari 2001. Den
deklaration som antogs vid konferensen avser barn och ungdomar upp till
25 éar. Vidare visar alkoholvaneundersokningar 1 Sverige att alkohol-
konsumtionen i1 Sverige dr hogst 1 aldersgruppen 20-24 ar for bada
konen. Det anses ocksé att det oftast dr 1 aldern 18—25 &r som en persons
framtida alkoholvanor grundldggs. Vidare kan yngre personer antas vara
sarskilt kinsliga for de budskap som fors fram i marknadsforingen.
Sérskilt giller detta marknadsforing som anspelar pé attraktiva livsstilar,
vilket reklam for alkoholhaltiga drycker ofta gér. Mot bakgrund av detta
och vikten av att skydda folkhilsan skulle det te sig markligt att i detta
sammanhang dra grinsen for nédr en person skall betraktas som ungdom
lagre dn vid 25 ar.

Enligt regeringens beddmning kan det komma att leda till missforstand
och tillampningssvérigheter i en lagstiftning avseende alkoholreklam 1 ett
lagrum — 1 detta fall avseende periodiska skrifter — precisera vilka som
enligt detta lagrum skall anses som barn och ungdomar samtidigt som
man 1 ett Overgripande, inledande, lagrum wvalt att inte precisera
begreppet utan i stillet lamnat upp till rattstillimparen att genom praxis i
enskilda fall klargora vilka grupper som skall anses utgora barn och
ungdomar. Regeringen foreslar darfor att aldersgriansen skall avse all
marknadsforing av alkoholdrycker till konsument.

En annons kan 1 sig vara utformad pa ett sddant sétt att den riktar sig
till barn och ungdomar, men marknadsfoéring kan dven bortsett frdn
utformningen av annonsen i sig rikta sig till barn och ungdomar.
Exempel pa det forstnamnda har redan givits, exempelvis genom val av
bokstéver, farger och utformning i ovrigt. Exempel pa det sistndimnda ar
t.ex. att placera en annons i en periodisk skrift vars ldsekrets till stor del
utgors av barn och ungdomar under 25 ar eller att placera den i omedel-
bar anslutning till redaktionellt eller annat material som riktar sig till
frimst barn och ungdomar under 25 ar.
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Lisvaneundersokningar ger en objektiv bild av den faktiska ldse-
kretsens sammanséttning. Hur stor del av en tidnings eller tidskrifts l4se-
krets som skall utgéras av barn eller ungdomar under 25 ar for att
marknadsforingen skall anses rikta sig till denna malgrupp ldmnas ytterst
upp till rattstillimparen att bedoma, men regeringen anser att 1 vart fall
25 procent bor vara att bedoma som en stor del av ldasekretsen.

Det kan naturligtvis uppkomma situationer dir det &r svért att avgora
om marknadsforingens malgrupp, eller den grupp som skildras, skall
anses vara over eller under 25 ar gammal. I likhet med vad som nu géller
for begreppet ungdomar dr detta dock ytterst nagot som far lamnas upp
till réttstillimparen att bedoma mot bakgrund av att regleringen ytterst ar
en skyddslagstiftning.

4.5.2 Annons i periodisk skrift

Regeringens forslag: Vid marknadsforing av alkoholdrycker som
innehaller hogst 15 volymprocent alkohol till konsumenter 1 kommersiell
annons 1 periodisk eller darmed jimforbar skrift skall framstillningar 1
bild fi omfatta endast en atergivning av varan eller rdvaror som ingar i
varan, enstaka fOorpackningar eller varumirke eller ddrmed jamforligt
kdnnetecken. Annonsens storlek far inte vara storre @n tabloidformat,
dvs. 2 100 spaltmillimeter. I annonsen skall vidare dryckens alkoholhalt
tydligt anges men en hog alkoholhalt far inte framstéllas som en positiv
egenskap. Annonser far inte heller i dvrigt strida mot god sed, anvidnda
sig av metoder som &dr opassande med tanke pa konsumenten eller annars
innehélla osanna eller vilseledande uppgifter om alkohol, alkohol-
konsumtion, alkoholens verkningar eller andra egenskaper.

Alkoholreklamsutredningens forslag: Utover regeringens forslag har
utredningen dven foreslagit att det i lag stadgas forbud mot att — vid
marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter genom kommersiell
annons 1 periodisk eller ddrmed jamforbar skrift — koppla samman
alkoholkonsumtion med framforande av fordon eller andra situationer
eller tillféllen dé det dr av sérskild vikt att vara opaverkad av alkohol for
sin egen eller andras sdkerhet skull; ge intryck av att alkoholkonsumtion
okar den fysiska, psykiska eller idrottsliga prestationsformagan eller
fraimjar social eller sexuell framgéng eller att alkohol &r ett naturligt
inslag 1 vissa situationer eller vid firande av hogtider eller andra
tilldragelser. Utredaren har ocksé foreslagit ett forbud i lagtext 4ven mot
sddana annonser som ger intryck av att alkohol har medicinska,
narkotiska eller terapeutiska egenskaper eller att alkohol stimulerar,
lugnar ned eller &r en metod for att 16sa problem eller konflikter; anspelar
pa konsumtion av droger och andra skadliga @mnen, vald eller asocialt
beteende eller framstéller stor alkoholkonsumtion pa ett positivt sétt eller
nykterhet eller méattlig konsumtion pa ett negativt sitt.

Remissinstanserna: Svea Hovrdtt, Kammarrdtten i Sundsvall,
Ldnsrditten i Mariestad, Domstolsverket, Linsstyrelsen i Stockholms ldin,
Systembolaget AB, Bdstads, Helsingborgs och Ornskoldsviks kommuner,
Riksidrottsforbundet, Blabandsrirelsen och IOGT-NTO tillstyrker eller
har inget att erinra mot forslaget. Socialstyrelsen, Konsumentverket och
Ungdomens nykterhetsforbund papekar att den foreslagna maxstorleken
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pa annonser &r vl tilltagen. JUNIS kréver ytterligare begréansningar av i
vilka tidningar alkoholreklam skall fd forekomma. Malmé Tingsrditt
anfor att regleringen dr alltfor detaljerad for lagtext och att detaljerna
istdllet kan regleras i en forordning. Riksdagens ombudsmdn (JO), ifrdga-
sétter behovet av lagstiftning 1 dessa hdnseenden utéver vad som anges 1
den allménna regleringen i alkohollagens 4 kap 8 §, en bestimmelse som
i och for sig skulle kunna byggas ut négot mot bakgrund av TV-
direktivet. Konkurrensverket anser att forslaget dr for detaljerat och
oklart, att det finns risk for en godtycklig tolkning och att det kan
medfora svarigheter att nyetablera sig pd marknaden. Konsumentverket
anser att punkten 2—6 i den foreslagna 11 a § ar alldeles for detaljerade
vilket kan leda till svdra grdnsdragningsproblem. Bransch-
organisationerna; Sveriges reklamforbund, Tidningsutgivarna, Annonsor-
foreningen, Sprit & Vinleverantorsforeningen och Sveriges Tidskrifter ar
negativt instillda till forslaget och anfor att restriktionerna varken &r
motiverade eller lampliga att lagreglera och att utredningen inte visar
beldgg for att alkoholkonsumtionen riskerar att 6ka i avsaknad av nagra
av de foreslagna restriktionerna. Restriktionerna dr alltfor detaljerade,
svarbedomda, omfattande och generaliserande och kommer att medfora
tillimpnings- och tolkningsproblem.

Skilen for regeringens forslag

I avsnitt 4 finns en redogorelse for alkoholens skadeverkningar och
marknadsforingens inverkan pa alkoholkonsumtion. Mot bakgrund av de
redogjorda forhéllandena anser regeringen att behovet av regler som
begrdnsar markandsféreningen 4r uppenbart.

Av bl.a. rittssdkerhetsskdl dr det viktigt att forfattningar dr tydliga,
preciserade och lattillimpade. Av olika skdl kan det dock ibland vara
omgjligt att i forfattningstext vara alltfor detaljerad, eftersom det inte gér
att forutse alla de situationer som kan uppkomma men det @nda &r
onskvart att dessa kan triffas av lagens bestammelser. Forslag till
begrinsningar av reklam ar, typiskt sett, ett omrade dér det dr nodvandigt
for lagstiftaren att anvdnda ord som méttfull”, tillborlig” och
’patringande” — ord vars viardemissiga innehéll inte alltid &r sjalvklart
och dessutom kan komma att dndras over tiden — och dérigenom ldmna
ett ganska stort méitt av skonsmdssiga bedomningar upp till lag-
tilldamparen och den praxis som utarbetas. S& langt mojligt bor dock
denna typ av reglering undvikas, sarskilt i de fall man kan forutse sarskilt
stora tillampningsproblem utan att de uppvégs av det otvetydiga vérdet
av bestdmmelsen. Att vissa tillimpningssvarigheter kan komma att
uppsta innan rattslaget klarnat genom praxis dr dock inte i sig skél nog att
avsta fran en reglering.

I olika sammanhang har framforts krav pa att marknadsforing av
alkoholdrycker skall tilldtas endast 1 tidningar med visst innehdll. Att 1
det enskilda fallet avgéra vad en tidnings huvudsakliga innehdll é&r
medfor alltid gransdragningsproblem och leder till tolkningsproblem for
savil enskilda som andra som skall tillimpa lagen. En ansvarig utgivare
har ocksa mojlighet att skapa en bilaga vars innehéall har anknytning till
mat och dryck och dirigenom kringga ett forbud. Vad giller begrins-
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ningar till tidningar med innehéll av mat och dryck kompliceras detta
ytterligare av att minga tidningar och tidskrifter i dag har i vart fall nagra
sidor med sadant innehall och att det inte pa ett tillfredsstdllande sitt kan
motiveras att en annons for vin dr mindre skadlig for folkhilsan 1 en
tidning vars huvudsakliga innehdll 4r mat och dryck &n den &r 1 anslut-
ning till artiklar om mat och dryck i andra tidningar, eftersom de ldsare
som tar ndrmare del av innehéllet p4 dessa sidor torde vara sérskilt
intresserade av material om mat och dryck. En reglering om att
kommersiella annonser for alkoholdrycker i periodiska skrifter endast far
forekomma i1 omedelbar anslutning till artiklar om mat och dryck é&r
teoretiskt mojlig och skulle, om den fungerade som Onskat, kunna bidra
till att i vart fall den ldsekrets som 1 storre omfattning tar del av alkohol-
reklamen kan antas vara sirskilt intresserad av mat och dryck samt att de
som inte vill ta del av alkoholreklamen Littare kan undvika den. Aven
med en sddan 16sning kan dock griansdragnings- och tillimpnings-
problem forutses. Exempelvis uppkommer frdga om hur mycket redak-
tionellt material som skall krdvas, och vilken kreativ niva detta skall
uppnd, for att alkoholreklam skall vara tillaten i tidningen eller tid-
skriften. Enligt regeringens mening vore det darfor inte verkningsfullt att
tillita marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter genom kom-
mersiella annonser endast 1 vissa typer av tidskrifter.

Det finns dock en rad tillféllen ddr alkoholens sociala och medicinska
skadeverkningar gor sig sérskilt kdnnbara och dir det dirfor, trots de
tillimpningsproblem som kan uppkomma, &r sérskilt viktigt att alkohol
inte forekommer. Det finns ocksé en rad tillfdllen dér det dr onskvért att
alkohol inte forekommer. Vilka dessa tillfdllen dr framgér framforallt av
de etiska principer som de europeiska medlemsldnderna i WHO stillt sig
bakom. I samhéllet rdder ocksa en stor samstdmmighet kring vilka dessa
tillfallen &r. I trafiken, pa arbetsplatser och under graviditet skall saledes
alkohol inte forekomma. Dessutom skall barn och ungdomar skyddas
mot alkoholens skadeverkningar under sin uppvéxt.

Marknadsforing av alkohol riskerar att péverka frimst ungdomars
forestéllningar och attityder till alkohol och ge dem en forskonad bild av
alkoholen och dess konsekvenser eller fa dem att negligera de risker och
skadeverkningar som #r forbundna med alkohol. Aven om marknads-
foringen inte far rikta sig sérskilt till eller skildra barn och ungdomar
under 25 ars alder kommer barn och ungdomar dnda att pa olika sitt ta
del av marknadsforing som inte sérskilt riktar sig till dem. Aven for barns
och ungdomars skull &dr det darfor av sérskild vikt att ytterligare
restriktioner infors.

Enligt regeringens bedomning finns det inte skl att gora skillnad
mellan olika alkoholdrycker beroende pd om de utgor 61, starkdl eller vin
understigande en viss alkoholhalt. Nagra barande folkhélsoskél for att
dryckerna skall behandlas olika finns inte. Till exempel anvidnds 61 och
andra alkoholdrycker med en alkoholhalt understigande 3,5 volym-
procent ofta av barn i berusningssyfte och det bor déarfor inte komma
ifriga att behandla alkoholdrycker med relativt sett 14g alkoholhalt pa
annat sitt 4n de med nagot hogre alkoholhalt utan att fér den skull vara
s hog att marknadsforingen till konsumenter i tryckt skrift normalt &r
forbjuden. Till saken hor ocksa att dryckerna med relativt sett 14g
alkoholhalt 1 stor utstrdckning produceras 1 Sverige och att det darfor ar
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tveksamt ur ett EG-rittsligt perspektiv att behandla dessa drycker
gynnsammare &n andra drycker vad avser reklam.

Alkoholreklamens utformning

Alkoholreklam bor vara saklig och inrikta sig mera pé att informera om
varan som annonseras dn ovidkommande och f{or varan irrelevant
material som forestdllande bilder utan nigot samband med drycken.
Alkoholreklam som inte &r saklig spelar pé kénslor eller stimningar och
paverkar ménniskors attityder pa ett for folkhédlsan mera skadligt sétt &n
saklig information gor. Osaklig reklam som spelar pa kénslor, stimningar
och attityder dr ofta livsstilsanknuten och vécker sarskilt ungdomars
intresse. Ungdomar dr, som redan papekats, en grupp som sé langt det &r
mojligt bor skyddas fran paverkan av alkoholreklam.

I reklamen forekommer ocksé bilder pa foremal eller foreteelser som
kan sédgas ha ndgon form av naturligt samband med alkoholdrycker, dven
om det sambandet inte alltid dr sérskilt starkt. Dit hor exempelvis bilder
pa mat. Aven sidana bilder vicker dock sirskild uppmirksamhet och
intresse for reklamen och dr livsstilsanknutna. Ur folkhélsosynpunkt dr
det darfor onskvart att begrinsa, eller dnnu hellre férbjuda, anvindandet
av bilder i de kommersiella annonserna i de periodiska skrifterna. Att
tillata vissa, men inte andra foremaél eller foreteelser pa bild medfér som
huvudregel ocksa svara gransdragningsproblem for réttstillamparen. Det
ar darfor nodvandigt att det av lagen klart framgar vilka forestédllande
bilder som &r tilldtna. I punkten 5.1.1 Konsumentverkets riktlinjer
(KOVEFS 1979:5) for marknadsforing av spritdrycker, vin och starkol
anges att framstéllning i bild som inte utgdr varan i sig, i den ingdende
ravara, enstaka forpackningar eller kdnnetecken for den inte skall fa
forekomma. Regeringen anser att denna bestdmmelse dr vél avviagd och
foreslar darfor att andra framstdllningar 1 bild 4n dessa inte skall fa
forekomma.

Rent generellt vicker en stor annons mer uppmirksamhet, och kan
darfor antas paverka mer, dn en liten gér &ven om sammanhanget i vilket
den forekommer och dess utformning &r minst lika avgérande f6r om den
brister i mattfullhet. Den tilldtna annonsytan bor darfor begrénsas. Rege-
ringens forslag dverensstdmmer 1 huvudsak med den reglering som finns
Konsumentverkets riktlinjer (KOVFS 1979:6) for marknadsforing av 6l
klass II. Nagra remissinstanser har kravt att annonsytan begrénsas till
hdlften av den foreslagna, bl.a. mot bakgrund av att sa kallat tabloid-
format numera &dr den vanligast forekommande i dagstidningar. En hel-
sidesannons 1 dagspress torde onekligen lédttare vdacka en ldsares upp-
mirksamhet dn en mindre annons skulle gora. Det dr dock viktigt ocksa
att en annonsor ges en reell mojlighet att {4 sin annons uppmirksammad.
Den tilldtna marknadsforingen fér inte begrinsas sa att det i1 praktiken
blir omojligt att pé ett meningsfullt sdtt kunna marknadsfora en alkohol-
dryck. Regeringen finner darfor att annonser av sa kallat tabloidformat
bor tillatas.

I Konsumentverkets riktlinjer anges ocksa att reklamen inte far inne-
halla personliga uttalanden eller virdeomddmen. I prop. 1970:57 s. 69 f.
anges att en typ av reklamargument som bor anvdndas med viss for-
siktighet @r dberopanden av intyg och utladtanden, sirskilt sédana som
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harror fran myndigheter och institutioner. Att intyg och utldtanden bor
anvidndas med forsiktighet &r enligt regeringens bedémning en princip
som mera berdr allmédn marknadsforing @n just alkoholreklam, d&ven om
den naturligtvis har positiva effekter d&ven pa alkoholreklamens omrade.
Alkohollagen dr dock inte ritt plats att 1 lag infora en sddan bestimmelse.
Mot bakgrund av vad nu sagts far det, om det anses aktuellt, regleras pa
annat sétt.

Enligt TV-direktivet far hog alkoholhalt inte framhallas som en positiv
egenskap hos dryckerna i TV-reklam f6r alkoholhaltiga drycker.
Reklamens attitydpaverkande egenskaper och det faktum att framforallt
barn och ungdomar kan antas bli tilltalade av en drycks hoga alkoholhalt,
eftersom det kan uppfattas som “hiftigt” eller "tufft”, medfor att det ar
viktigt for folkhilsan att reklam inte utformas sd att en hog alkoholhalt
framhélls som en positiv egenskap. For att konsumenterna skall fa en
saklig och korrekt information och for att det skall kunna bedrivas en
effektiv tillsyn over efterlevnaden av reglerna &r det dock nodvéndigt att
dryckens alkoholhalt pa ett tydligt sétt framgar i reklamen. Av annonsen
skall det darfor klart framgé vilken alkoholhalt den annonserade alkohol-
drycken har, men detta skall inte f4 goras sd att en hog alkoholhalt
framstills som nagot positivt.

I annonsen kan ddremot en relativt sett 1ag alkoholhalt framstillas som
nigot positivt. For att alkoholhalten skall kunna anses som lag maste
jamforelsen goras mot andra alkoholdrycker av motsvarande slag och fér
inte goras mot alkoholdrycker som normalt sett har en hogre alkoholhalt.
En jamforelse far inte heller goras mot drycker som normalt sett har en
lagre alkoholhalt sé& ett det t.ex. i annonsen antyds att man kan dricka
ndstan lika mycket av den som av drycker med ldgra alkoholhalt. I
sadana fall annonsen, oavsett sin lydelse, tvdrtom anses framhélla
dryckens nagot hogre alkoholhalt som en positiv egenskap. Avgorande
for bedomningen av om de jamforda alkoholdryckerna dr av motsvarande
slag skall sammanhanget vara och séttet pd vilket de normalt sett
konsumeras.

God sed m.m.

I den finldndska lagstiftningen (1994 ars alkohollag) finns forutom sex
punkter hdmtade frén TV-direktivet ocksé en sjunde enligt vilken reklam
ar forbjuden om den star i strid med god sed, i den anvénds metoder som
ar opassande med tanke pa konsumenten eller om den annars ger osanna
eller vilseledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsumtion, dess
verkningar eller andra egenskaper. I finsk praxis anvinds ofta denna
punkt i kombination med nigon eller nigra av de sex Ovriga for att
ingripa mot oldmplig reklam. Nigon motsvarighet till det av regeringen
foreslagna forsta stycket i 11 a § finns dock inte 1 den finlédndska lag-
stiftningen. Det foreslagna forsta stycket reglerar bland annat den tilldtna
bildinnehéllet i en annons. Annonser kan dock dven pa andra sitt, t.ex.
genom textinnehall, strida mot vad som kan anses mattfullt.

Regeringens forslag till andra stycke i 11 a § liknar den finska sjunde
punkten men som exempel pa vad som skall beaktas vid bedomningen av
om annonsen dr forenlig med god sed angivits att det sammanhang i
vilket den kommersiella annonsen forekommer skall beaktas.
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Mattfullhetskriteriet i 4 kap. 8 § alkohollagen skall alltjamt vara ett
grundldggande begrepp dven vad giller bedomningen av annonser i
periodiska skrifter. Begreppet har dock 1 skilda sammanhang ansetts vara
for vagt och svérdefinierat. Regeringen anser darfor att det betrdffande
annonser 1 periodiska och ddrmed jadmforbara skrifter bor inforas ett nytt
begrepp, god sed, och att det i forarbetena till lagstiftningen nirmare
skall redogoras for vad som enligt regeringens bedomning inte kan anses
forenligt med sddan. Denna bedomning tar sin utgéngspunkt i de om-
rdden som det dr av storst vikt att skydda fran alkoholens skade-
verkningar. Att det rader enighet om dessa omrdden och sirskilt
skyddsvirda grupper, och ddrmed acceptans, regler som begridnsningar,
markandsforingar, framgar bl.a. av TV-direktivets och radsrekommen-
dationen om barns och ungdomars alkoholvanor utgéngspunkter.

Det finns situationer d& det &r sdrskilt farligt bade for egen och andras
sdkerhets skull att vara paverkad av alkohol. Det giller t.ex. framfoérande
av fordon oavsett var detta dr avsett av framforas (exempelvis pd marken,
i eller pé vatten eller i luften), anvindning av maskinell utrustning, vissa
sporter (t.ex. motorsport), fallskdrmshoppning, skdrmflygning, bergs-
klattring, vildmarksliv, jakt och skytte, fiske och batliv. I TV-direktivet
anges att TV-reklam for alkoholhaltiga drycker inte fir forknippa
konsumtion av alkohol med bilkérning. I den brittiska bransch-
regleringen stadgas att reklamen inte fir skildra aktiviteter eller platser
dér det vore osékert eller oklokt att dricka alkohol. Sérskilt far 1 reklamen
inte alkoholkonsumtion forknippas med anvidndande av maskinell ut-
rustning, framforande av motorfordon, aktiviteter med anknytning till
vatten eller hojder eller ndgon annan sysselsdttning som kridver kon-
centration for att kunna utforas pa ett sdkert sitt. Enligt Svenska
Bryggareforeningens 6verenskommelse betrdaffande alkoholdrycker far i
reklamen inte forekomma situationer da det enligt allmént vedertagen
uppfattning inte skall férekomma alkoholkonsumtion, t.ex. bilkdrning,
graviditet, arbete och under sportutévning.

Reklam péverkar ménniskors attityder och 1 férlingningen beteenden.
Det ir, enligt regeringens uppfattning, diarfor av stor vikt att alkohol inte
forknippas med ndgra situationer dd konsumtion av alkohol medfor
sarskilt stora risker. Annonser som forknippas med négra av de ovan
nidmnda situationerna eller med sméabarnsfordldrar kan darfor enligt
regeringens bedomning inte anses forenliga med god sed.

I TV-direktivet stadgas att TV-reklam for alkoholhaltiga drycker inte
far forknippa konsumtion av alkohol med forbéttrad fysisk prestation
eller ge intryck av att konsumtion av alkohol bidrar till social eller
sexuell framgang. 1 den finska lagen anvénds 1 stillet begreppet
’prestation” utan att detta begrinsas till fysisk sddan. Regeringen anser, 1
likhet med den finska lagstiftningen, att inte endast fysiska prestationer
bor undantas. Att i en annons ge intryck att alkoholkonsumtion 6kar t.ex.
fysisk, psykisk, mental eller idrottslig prestationsforméga eller framjar
social eller sexuell framgang maste enligt regeringens mening anses
strida mot god sed.

Regeringen anser vidare att det med tanke pa den paverkan reklamen
har p& framforallt unga ménniskors attityder och instillningar till fore-
teelser inte skall forekomma reklam som ger intryck av att alkohol &r ett
naturligt, eller ndrmast omistligt, inslag 1 vissa situationer, som t.ex. efter
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att ha varit med om en chockartad upplevelse eller vid firande av
hogtider och andra tilldragelser. Ett viktigt budskap i1 informations-
kampanjer riktade till barn och ungdom &r att det inte finns ndgra
situationer ddr det &r ett “maste” att dricka alkohol. Vikten av kunna sta
emot andras forvéntningar — oavsett om dessa dr verkliga eller endast
upplevda — och grupptryck framfors ofta. For att motverka siddana
forvantningar anordnar kommuner och frivilligorganisationer ofta
evenemang dar alkohol inte forekommer i samband med bl.a. hogtider
ddr man vet att ungdomar ofta berusar sig eller dricker alkohol for forsta
gangen. Att anse reklam som motarbetar detta for framforallt barn och
ungdomar mycket viktiga budskap som forenlig med god sed vore enligt
regeringens mening olyckligt. I sammanhanget maéste dock ocksé
uppmirksammas att det finns alkoholdrycker som traditionellt sett &r
knutna till vissa &rstider eller hogtider. En kommersiell annons for
exempelvis glogg kan darfor inte anses strida mot god sed av den enda
anledningen att annonskampanjen forekommer 1 anslutning till
julhelgerna. Om annonsen didremot ger intryck av att glogg &r av vikt for
ett lyckat julfirande kan den strida mot god sed.

Enligt TV-direktivet far TV-reklam for alkoholhaltiga drycker inte
gora gillande att alkohol har terapeutiska egenskaper eller att den ar ett
stimulerande eller lugnande medel eller ett medel for att 16sa personliga
konflikter. For att skydda folkhélsan &r det enligt regeringens mening
lika viktigt att alkohol inte framstills som ett medel for att 16sa problem
som ensamhet eller tristess. Det far inte heller framsta som att alkohol
har medicinska egenskaper. Det dr ocksa viktigt att det inte ges intryck
av att alkohol har narkotiska egenskaper. Som exempel kan ndmnas att
det forekommer tillverkning av cannabisol, dvs. 61 med en smaktillsats
(utan narkotikaklassat &mne) av en cannabisvixt, och att reklam for en
sadan produkt skulle kunna ge intryck av att drycken har narkotiska
egenskaper. Kommersiella annonser som framstiller alkoholdrycker pa
sadant sitt kan inte anses forenliga med god sed.

Med tanke pa reklamens attitydpaverkande effekter framf6rallt hos
ungdomar &r det ocksé viktigt att reklamen inte anspelar pd konsumtion
av droger (t.ex. cannabisol) och andra skadliga @mnen som t.ex. tobak;
véld eller asocialt beteende. Detta &r ocksa ndgot som sirskilt betonas i
radsrekommendationen om barns och ungdomars alkoholkonsumtion.
Inte heller annonser som innehaller sidana anspelningar kan anses
forenliga med god sed.

Det dr dven viktigt att reklamen inte framstéller stor alkohol-
konsumtion pé ett positivt sitt eller nykterhet eller méattlig konsumtion pé
ett negativt sétt. 1 TV-direktivet stadgas ocksd att TV-reklam f{or
alkoholhaltiga drycker inte skall uppmuntra till dverkonsumtion av
alkohol eller ge en negativ bild av nykterhet eller aterhallsamhet.

Det &r inte bara utformningen av den kommersiella annonsen i sig som
kan medfora att den skall anses strida mot god sed. Det dr ocksa nod-
vandigt att se till 1 vilket sammanhang den férekommer.

I en periodisk skrift som huvudsakligen riktar sig till smébarns-
fordldrar eller vars huvudsakliga innehdll dr sddant att det dr forenat med
sdrskilda risker for den enskilde att forknippa det med alkoholdrycker
eller &r sddant att det enligt allmént vedertagen uppfattning inte bor
forknippas med alkohol, t.ex. trafik, sport, arbete eller utbildning, kan det
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normalt inte anses vara forenligt med god sed att i periodiska skrifter
inféra kommersiella annonser for alkoholdrycker vid marknadsforing till
konsumenter. I vissa fall kan det inte heller anses forenligt med god sed
att i andra periodiska skrifter placera kommersiella annonser 1 omedelbar
anslutning till redaktionellt eller annat material som riktar sig till sarskilt
skyddsvérda grupper eller situationer som enligt allmidnt vedertagen
uppfattning inte bor forknippas med alkohol.

Inte heller kan det anses vara forenligt med god sed att anvinda sig av
metoder som, med hdnsyn till skyddet for folkhdlsan, pd annat sitt ar
opassande med tanke pa konsumenten eller annars innehaller osanna eller
vilseledande uppgifter om alkoholkonsumtion, dess verkningar eller
andra egenskaper.

4.5.3 Indirekt reklam

Regeringens forslag: Marknadsforing av alkoholhaltiga lattdrycker till
konsumenter genom kommersiell annons skall inte fi utformas pa ett
sddant sitt att den kan forvixlas med marknadsforing av alkoholdryck.
Detsamma skall gilla for marknadsforing av alkoholdryck som
innehdller hogst 15 volymprocent alkohol i1 forhéllande till marknads-
foring av alkoholdryck som innehéller hogre volymprocent alkohol. Ett
begrinsat forbud mot anvdndning av vissa kdnnetecken i kommersiella
annonser for alkoholhaltiga drycker skall ocksd infoéras vid marknads-
foring till konsumenter for att ddrigenom minska mojligheterna att gora
indirekt reklam for drycker med hogre alkoholhalt. Under vissa forut-
sattningar skall undantag kunna goras.

Sponsringsutredningens forslag: En rimlig avvigning bor goras,
mellan risken att l4ttdl och andra lattdrycker forvdxlas med alkohol-
drycker och ritten att anvdnda sitt firmanamn eller varumirke.
Bryggerier som har en forsédljning av lattdrycker, som i volym motsvarar
minst hélften av bryggeriets totala forsdljning av lattdrycker, 61, starkol
och starkcider, bor fi marknadsfora sina lédttdrycker i idrottssammanhang
med sitt firmanamn, dven om firmanamnet forekommer i samband med
alkoholdryck. For att forhindra forvixling mellan l&tt6l och andra
alkoholhaltiga lattdrycker med alkoholstarkare varianter av samma
dryck, bor varumérkesreklam inte forekomma for sddana forvéxlingsbara
drycker.

Remissinstanserna: Flera remissinstanser stdller sig positiva till
utredarens forslag, bl.a. Ldnsstyrelserna i Stockholms och Dalarnas ldn,
Stockholms och Helsingborgs stad, Bdastads och Ornskoldsviks
kommuner och Ungdomens nykterhetsforbund. Andra stiller sig 1
grunden positiva till forslaget men efterlyser, som IOGT-NTO, ett
konkret lagforslag, redogorelser for konkreta, bl.a. ndringspolitiska,
konsekvenser av forslaget (Goteborgs kommun och Svenska kommun-
och landstingsforbundet) eller ett klargérande av hur och av vem
kontrollen av forsdljningsstatistiken skall utféras (Ldnsstyrelsen i
Viisterbottens ldn). Av liknande skdl dr Kammarrdtten i Sundsvall,
Socialstyrelsen, Linsstyrelsen i Blekinge, Konsumentverket, Konkurrens-
verket, Advokatsamfundet, Annonsorforeningen, Sprit & Vinleverantors-

33



foreningen, Svensk handel, Svenska Bryggareforeningen och Sveriges
reklamforbund negativa eller 1 vart fall tveksamma till forslaget. Riks-
idrottsforbundet uppger att forslaget inte ar tillrdckligt underbyggt for att
forbundet skall kunna ta stéllning i1 frdgan. Statens folkhdlsoinstitut och
Systembolaget AB anfor att statsbidrag inte bor ges till den idrotts-
forening som ingdr sponsringsavtal med alkoholforetag.

Alkoholreklamsutredningens forslag: Overensstimmer i huvudsak
med regeringens.

Remissinstanserna: Foljande instanser tillstyrker eller har inget att
erinra mot forslaget: Svea Hovrdtt, Kammarrdtten i Sundsvall, Ldins-
rdtten i Mariestad, Domstolsverket, Statens folkhdlsoinstitut, System-
bolaget AB, Ldnsstyrelsen i Stockholms ldn, Bastads, Helsingborgs och
Ornskoldsviks kommuner samt Goteborgs stad, Riksidrottsforbundet,
IOGT-NTO, Ungdomens nykterhetsforbund, Blabandsrorelsen och
JUNIS. Justitiekanslern, Konsumentverket, Konkurrensverket, Justitie-
ombudsmannen, Socialstyrelsen och Juridiska fakultetsndmnden vid
Stockholms Universitet efterlyser ytterligare overvdganden, bl.a. med
hiansyn till EG-ritten och till att forslaget kan medfora olikformig
behandling av foretag som har sitt firmatecken som kénnetecken for
dryck med olika alkoholhalt i1 jdmf6relse med andra foretag.
Branschorganisationerna, Annonsérforeningen, Sprit & Vinleverantors-
foreningen, Svenska Bryggareforeningen, Tidningsutgivarna och
Sveriges Reklamforbund dr negativa till forslaget. Som skél anfors att
forbudet kan kringgés genom TV-sédndningar frin att andra lander, att det
inte dr i Overensstimmelse med EG-ritten, Europakonventionen och
grundlagen samt att antagandet att reklam for lattdrycker péverkar
konsumtionen av alkoholdrycker inte stods av ndgon vetenskaplig
undersokning.

Skilen for regeringens forslag

Sponsringsutredningens forslag

Sponsringsutredaren har foreslagit att forbud pé visst sitt skall inforas for
marknadsforing med hjélp av firmanamn eller varumirke 1 idrotts-
sammanhang. Enligt forslaget skall bryggerier som har en forsiljning av
lattdrycker, som 1 volym motsvarar minst hilften av bryggeriets totala
forsdljning av lattdrycker, 6l, starkol och starkcider fa marknadsfora sina
lattdrycker i idrottssammanhang med sitt firmanamn, &ven om
firmanamnet forekommer i samband med alkoholdryck. For att forhindra
forviaxling mellan 14tt6l och andra alkoholhaltiga léttdrycker med
alkoholstarkare varianter av samma dryck, skall varumérkesreklam inte
fa forekomma for sddana forvaxlingsbara drycker.

Idrottssammanhang &r ett av de omrdden dér alkoholdrycker och
marknadsforing av sddana inte bor forekomma. Méanga barn och
ungdomar — sdrskilt skyddsvirda grupper — kommer i kontakt med idrott
och det dr ocksé viktigt att idrottsliga prestationer inte forknippas med
alkoholdrycker. Utredaren har dock inte givit ndgot forslag till hur en
lagtext kan utformas eller hur rekvisiten i den skall definieras.

Utredaren péapekar att det i dag forekommer betydligt mer alkohol, och
en yngre publik, i samband med musikevenemang &n vid idrotts-
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evenemang. Aven vid festivaler och liknande, dir barn och ungdomar i
hog grad deltar, forekommer marknadsforing av alkoholdrycker. Enligt
regeringens mening visar utredningen att virdet av begrédnsningar som
gor skillnad mellan olika typer av evenemang och endast giller idrotts-
liga sammanhang &r tveksamt.

Utredaren har inte redogjort for vad som skall anses utgora ett idrotts-
sammanhang eller var griansen mot andra typer av tillstillningar skall
dras, redovisat skélen varfor forséljningen bor berdknas pa volymen och
inte vinster av sald dryck, redogjort for om foretagets forsdljning bor
mitas for forfluten tid eller uppskattas for framtid, berort de svarigheter
som for en tillsynsmyndighet kan vara forknippade med att utreda hur
stor del av omséttningen 1 ett foretag som hanfor sig till en viss typ av
dryck eller har analyserat hur forslaget forhéller sig till tryckfrihets-
forordningen.

Sammanfattningsvis finner darfor regeringen att sponsringsutred-
ningens forslag i denna del inte under utredningen blivit s genomlysta,
eller bearbetats pd ett sddant sdtt att remissinstanserna givits rimliga
mojligheter att yttra sig over dem, att de nu kan bli foremal for
lagstiftning.

Alkoholreklamsutredningens forslag

Alkoholreklamsutredningen har foreslagit att ett begrdnsat forbud mot
anvdndning av kinnetecken i kommersiella annonser for alkoholhaltiga
drycker skall inforas vid marknadsforing till konsumenter for att déri-
genom minska mojligheterna att gora indirekt reklam for drycker med
hogre alkoholhalt.

Lattol ar en alkoholhaltig ldttdryck, dvs. en dryck som innehdaller hogst
2,25 volymprocent alkohol, se 1 kap. 7 § alkohollagen (1994:1738).
Marknadsforingen av lattdrycker regleras i dag inte i alkohollagen. En
aterkommande kritik mot lattdlsreklamen &r att den utgor indirekt reklam
for 61 med hogre volymprocent alkohol. Forpackningarna for ett och
samma Olmédrke &r ofta forvillande lika vad avser firg, layout och
mirkessérskiljande kénnetecken oavsett vilken volymprocent den
innehaller.

Reklamen for 14ttdl utgoér reklam for ett varumirke, men sambandet
mellan marknadsforingen av l4tt6l och 6l med hogre volymprocent
alkohol &r enligt regeringens mening uppenbart. Det har ocksa gatt att
konstatera att en reklamkampanj for 14ttol okar forsdljningen av samma
markes starkol (jfr SOU 1998:8 s. 137). Marknadsforingen av littcider
och cider fungerar pa liknande sdtt som marknadsforingen for l4ttdl och
0l eller starkol. I sammanhanget bor anmérkas att cider dr en vanlig
berusningsdryck bland unga flickor (Leifman, Gustafsson En skil for det
nya millenniet, 2003, s. 110).

Konkurrensverket har bedomt att de svenska alkoholreklamreglerna
inte iakttar de gemenskapsrittsliga kraven pad konkurrensneutralitet
(Konkurrensverkets rapport Konkurrensforhillanden inom bryggeri-
sektorn). Framsta skélet for detta dr att 14tt6l dr en unik svensk produkt
som utldndska bryggerier inte tillverkar. Den 61 med hogre volymprocent
alkohol de tillverkar &r fortfarande foremal for vissa reklamrestriktioner
dven om det reklamforbud som fanns i lagstiftningen fram till den 15 maj
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2003 nu &r borta. I sak kvarstar alltsd omstédndigheter som gor att
konkurrensneutraliteten kan ifragasittas.

Sedan den 15 maj 2003 &r det enligt svensk lag tillatet att vid
marknadsforing av alkoholdrycker med hogst 15 volymprocent till
konsument anvinda kommersiella annonser 1 periodiska skrifter (SFS
2003:166). Tidigare var det forbjudet. Den nya bestimmelsen kan antas
leda till att indirekt reklam kommer att goras for bl.a. spritdrycker genom
att drycker med en alkoholhalt om hogst 15 volymprocent ges namn, och
deras forpackningar ett utseende, som starkt paminner om tillverkarens
starkare drycker. Som exempel kan nimnas ”Smirnoff Ice” och ”Bacardi
Breezer”, som &r fardigblandade drinkar med en alkoholhalt pd omkring
5 volymprocent men som, med den utformning forpackningarna och
marknadsforingen av dem getts, for tankarna till spritdryckerna vodka
respektive rom. De icke onskvérda konsekvenser som marknadsforingen
av l4ttol och lattcider tidigare fort med sig riskerar dérfor att accentueras
ytterligare.

Generellt sett kan sdgas att de fiardigblandade drinkarna tilltalar
ungdomar. Det dr en grupp som i storre utstrdckning dn vuxna har svart
att kritiskt granska och virja sig mot, och darfor i hogre utstrackning
ocksa péaverkas av reklambudskap och det d4r mot den bakgrunden sérskilt
allvarligt att marknadsforingen av vissa av de fardigblandade drinkarna
kan sdgas avse inte bara de fardigblandade drinkarna sjdlva, utan dven
spritdrycker.

[ 1996 ars Alkoholreklamutrednings betdnkande Alkoholreklam
Marknadsforing av alkoholdrycker och Systembolagets produkturval
(SOU 1998:8), lamnades foljande lagforslag betrdffande marknadsforing
av alkoholhaltiga l4ttdrycker.

”Marknadsforing av alkoholhaltiga l4ttdrycker skall utformas pé sédant sitt att den inte
kan forvixlas med marknadsf6ring av alkoholdrycker.

Vid marknadsforing av alkoholhaltiga littdrycker i kommersiella annonser som avses i
4 § forsta stycket far inte anvindas samma kannetecken som i sin helhet eller till ndgon
del &r i bruk for en alkoholdryck eller dr inarbetat eller registrerat i enlighet med vad
som foreskrivs i1 varumérkeslagen (1960:644) for sddan dryck.”

I betdnkandet uttalades bl.a. foljande (s. 207 ff.)

”Reklamen bor for att anses forenlig med en foreslagna bestimmelsen i forsta stycket]
foretradesvis skildra situationer dér det &r Onskvért eller naturligt att konsumera annat
an alkohol, t.ex. under graviditet eller fore bilkérning. Den bor déremot inte skildra
situationer, innehélla bilder eller texter som kan forknippas med konsumtion av
alkoholdrycker, t.ex. fester eller inslag fran kroginteridrer. Den marknadsforda
produkten skall finnas littillgdnglig fér konsumenterna i samma forpackning som den
som skildras i reklamen.

Forslaget [1 andra stycket] tar sikte pa anvidndningen av kdnnetecken. Bade varumérken
och firmor #r konkurrensmedel. Varumérken dr en forutséttning for att niringsidkarna
skall kunna gora reklam for sina varor eller pa annat sdtt marknadsféra dem. De &r
ocksa nédvindiga for att konsumenterna skall kunna identifiera de varor som utbjuds pa
marknaden och for att kunna hirleda deras kommersiella ursprung. Varumirken och
andra k#nnetecken kan numera ha ocksa ett sjilvstdndigt kommersiellt virde. Firman
representerar sjdlva rorelsen och kan tjdna som en birare av foretagets good-will.
Firman mojliggér for konsumenter, men ocksa andra foretag och myndigheter att
identifiera niringsidkarna. Mot bakgrund av dessa viktiga funktioner som varumirken
och firmor har bor inskrédnkningar i kdnneteckensritten endast komma ifraga om starka
skél pakallar det.

Ett férbud bor salunda gilla endast marknadsforing 1 kommersiella annonser. - - - [E]tt
totalférbud mot att anvdnda likadana varukdnne- eller néringskénnetecken vid
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marknadsforingen av l4tt6]1 och andra alkoholhaltiga léttdrycker som redan anvénds for
alkoholdrycker [skulle] strida framforallt mot anvdndningstvinget i 25 a §
varumirkeslagen (1960:644), men ocksa utgora hinder mot mojligheten att uppna skydd
for sitt varumérke genom inarbetning. For att inte strida mot grundena for bestimmelsen
i 25 a § bor saledes en inskrinkning inte géras mer langtgaende #n att det fortfarande
gar att gora ett ’verkligt bruk” av varumirket. Vidare skulle ett saddant férbud kunna
anses strida mot internationella dtaganden.

Marknadsforing i etermedier och i press har stor genomslagskraft och fér visserligen
anses viktig for uppritthallandet av anviandningstvénget. Naringsidkaren kan emellertid
anvinda mérket i andra medier dn de som omfattas av forbudet, och kan bruka det vid
annan marknadsforing 4n den som sker i kommersiella annonser. Reklammaterial
distribuerat pa forsiljningsstillen, sjdlva saluhallandet pa saddana stillen samt reklam pa
Internet under aterhallsamma former kommer salunda att vara tilliten med den
foreslagna regleringen.

Sammanfattningsvis menar utredningen att den diskuterade inskridnkningen i
varumérkesanvindningen inte forsvarar mojligheterna for réttighetsinnehavarna att
uppritthalla anvindningstvinget for registrerade varumirken eller att uppnéd eller
uppritthalla skydd genom inarbetning.

Den foreslagna regleringen innebér inte ett 6vertagande av den immateriella réttigheten
eller den formogenhetsritt som forutsitts enligt lagrummet for att rétt till ersdttning
skall utgé och innebér dérfor enligt utredningens mening inte att den grundlagsskyddade
rétten till egendom kréinks.

Europakonventionens regler om skydd for dganderitten omfattar i motsats till
regeringsformen ett skydd mot inskrénkningar i radigheten ver immateriella tillgdngar.
De omfattar ocksé ett skydd mot inskrinkningar i mojligheten att fritt anvéinda den
immateriella rittighet som ensamritten till ett varukédnnetecken ger. Bestimmelsen &r
inte utan undantag; under vissa forutséttningar dr inskrdnkningar tilldtna. Bland annat
foreskrivs att en stat har rdtt att genomfora sadan lagstiftning som staten finner
erforderlig for att reglera nyttjandet av viss egendom i Overensstimmelse med det
allménnas intresse. For att réttfardigas maste dock en lagstiftning som inskréinker den
enskildes ritt att anvénda sin egendom vara ett resultat av en avvégning av det allménna
intresse som har foranlett lagstiftningen och den enskildes intresse av att hans réttighet
lamnas oinskrinkt, och det maste rada proportionalitet mellan dessa intressen.

Den foreslagna lagstiftningen forestavas av det allménnas intresse att halla tillbaka
marknadsfoéringen av alkoholdrycker for att dérigenom hindra frdmjandet av
alkoholkonsumtion. Detta intresse dr enligt utredningens mening i sig sadant att det
enligt protokollet medger lagstiftning om inskrdnkningar 1 utnyttjandet av
varukénnetecken.

En lagstiftning som den foreslagna med restriktioner for varukédnneteckensanvéandning
innebédr inte att innehavaren av rittigheten drabbas av en generell inskrénkning
avseende all anvindning av kdnnetecknet. Riétten att anvidnda kénnetecknet inskrénks
endast under vissa forutsittningar och endast for kommersiella annonser i vissa medier.
Vid ovrig marknadsféring, inte minst vid marknadsforing pa sélj- eller
serveringsstillen, kommer réttighetshavaren att kunna bruka varukénnetecknet utan
andra begridnsningar &n kravet pa é&terhallsamhet. Forslaget strider dérfor enligt
utredningens mening inte mot den nyss nimnda proportionalitetsprincipen.”

Utredningen om alkoholreklam 1 tryckta skrifter delade 1996 ars
Alkoholreklamutrednings bedomning men fann att de okade mojlig-
heterna att marknadsfora alkoholdrycker i periodiska skrifter medfor att
alkoholreklamutredningens lagforslag behover arbetas om nagot.
Regeringen delar denna bedomning. Att begridnsa inskrdnkningarna av
ritten att utnyttja kédnnetecken till att endast avse kommersiella annonser
1 periodiska skrifter dr inte meningsfullt. Forslagen i denna del giller
déarfor kommersiella annonser oavsett reklambaérare.

En konsekvens dr att alkoholfria drycker och andra varor inte omfattas
av forslaget. Med hénsyn till tryckfrihetsforordningens bestimmelser kan
sddana varor inte omfattas utan en foregdende grundlagsdndring (jfr
prop. 2001/02:64 Vissa tobaksfrdgor). I nuldget anser sig dock rege-
ringen inte kunna foresld en sd omfattande fordndring som en grund-
lagsdndring utgor.
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Det dr viktigt att framhélla att forslaget inte medfor ndgot forbud mot
marknadsforing av alkoholhaltiga l4ttdrycker respektive alkoholdrycker
med en alkoholhalt om hogst 15 volymprocent. Dédremot far denna
marknadsforing inte utformas pa séddant sétt att den utgor indirekt reklam
for de alkoholstarkare dryckerna. Att dryckens alkoholstyrka anges i
annonsen dr inte i sig tillrdckligt for att ndgon forvéxlingsrisk inte skall
anses foreligga. Avgorande maste i stéllet vara det helhetsintryck som
annonsens utformning och innehall ger vid en flyktig betraktelse.

Forslaget reducerar den mojliga konkurrensfordel svenska bryggerier
kunnat ha av att genom reklam for alkoholhaltiga lattdrycker, t.ex. l4ttol,
indirekt gora reklam for alkoholdrycker och dr dédrigenom positivt dven
ur ett EG-rittsligt perspektiv.

I de fall det é&r tillatet att marknadsfora en alkoholdryck med ett visst
varukdnnetecken saknas det dock anledning att forhindra att detta varu-
kédnnetecken anvinds vid marknadsforing av en alkoholhaltig lattdryck. I
tredje stycket till regeringens lagforslag har dérfor ett undantag, som i
ndmnda fall tilldter annars forbjuden varukénneteckensanvindning, fore-
slagits.

Det finns ocksa vissa andra situationer dér det skulle vara oskéiligt att
inte tilldta att sddana varukédnnetecken anvinds vid marknadsféring av
alkoholhaltiga lattdrycker. Sadana situationer kan vara tillfillen da
marknadsforingen inte kan anses frimst (indirekt) ta sikte pd en
alkoholdryck. Exempelvis bor en livsmedelshandlare dven i fort-
sattningen genom reklamblad kunna ldmna pris- och sortimentsuppgift
med t.ex. en bild pd varan. Utformningen av reklambladet far i sddana
fall vara avgorande for om marknadsforingen skall anses framst ta sikte
pa lattdrycken (och ddrmed vara tillaten) eller en alkoholdryck (och
ddrmed vara otillaten). Begreppet marknadsforing omfattar dven passivt
saluhdllande. Ett sadant passivt saluhdllande omfattas dock inte av
begreppet kommersiell annons. Aven fortsittningsvis kommer det dérfor
att pd bl.a. forpackningarna for ldttdryckerna ddr dessa sidljs kunna
forekomma sddana varukdnnetecken. Det far ocksa anses skéligt att varu-
kdnnetecknen forekommer pa skyltar etc. som upplyser om pris och
sortiment pé sddana siljstillen.

4.54 Krav pa texter om alkoholens skadeverkningar

Regeringens forslag: Det skall inforas krav pé texter som informerar om
alkoholens skadeverkningar vid marknadsforing till konsumenter genom
kommersiella annonser i periodiska skrifter. Regeringen ges ritt att
meddela foreskrifter om vilka texter som skall aterges och hur dessa skall
utformas.

Alkoholreklamsutredningens forslag: Overensstimmer i huvudsak
med regeringens.

Remissinstanserna: Svea Hovrdtt, Kammarrditten i Sundsvall, Léins-
rétten i Mariestad, Domstolsverket, Socialstyrelsen, Statens folkhdilso-
institut, Systembolaget AB, Ldnsstyrelsen i Stockholms ldn, Konkurrens-
verket, Bdstads, Helsingborgs och Ornskoldsviks kommuner samt
Goteborgs stad, Riksidrottsforbundet, IOGT-NTO och Ungdomens

38



nykterhetsforbund, Blabandsrorelsen, Sveriges Landsrad for alkohol-
och narkotikaupplysning, JUNIS och Sveriges Tidskrifter tillstyrker eller
har inget att erinra mot forslaget. Juridiska Fakultetsndmnden vid
Stockholms Universitet och Annonsorforbundet ifrdgasétter behovet.
Konsumentverket stiller sig tveksamt till det och anfor att det kan ge ett
dubbelt budskap och att det dr svart att utforma bra texter. Sveriges
Reklamforbund avstyrker forslaget. Svenska Bryggareforeningen anser
att forslaget inte dr d@ndamalsenligt. Sprit & Vinleverantorsforeningen
anfor att varningstexter dr ett amerikanskt fenomen och det ligger mycket
ndra till hands att tdnka sig att varningstexternas egentliga funktion &r att
skydda industrin mot konsumenten. De produktsidkerhetslagar som finns i
USA tvingar fram atgédrder som skyddar foretagen mot stimningar, men
som knappast skyddar folkh&lsan.

Skilen for regeringens forslag: Fran myndigheters och andras sida
laggs det i Sverige rligen ner mycket stora resurser och ekonomiska
belopp pa att genom kampanjer informera om alkoholens skadlighet.
Behovet av sddan information och attitydpaverkan kan dessutom
forvintas oka sedan det blivit tillatet att i marknadsforing till
konsumenter av alkoholdrycker med en alkoholhalt om hogst 15 volym-
procent anvdnda kommersiella annonser 1 periodiska skrifter. En text
som 1 marknadsfoéringen for alkoholdrycker upplyser om de hilsorisker
som dr forbundna med bruk av dem 4r dock redan i sig en signal om att
alkohol inte &r oskadligt och kan pd sa sétt antas — atminstone till viss
del — motverka marknadsforingens som regel odelat positiva bild av
alkoholdrycken ifraga. Eftersom alkohol &r en skadlig produkt, och dess
skadeverkningar i s&vil samhéllet som for den enskilde dr sé& stora, bor
det enligt regeringens uppfattning avila annonsorer som gor reklam for
varorna ifraga att samtidigt informera om riskerna med dem for att uppné
balans mellan reklamens budskap och den information som rimligen bor
komma konsumenten till del. Till detta kommer att de kampanjer som
informerar om alkoholens skadlighet med nodvidndighet dr begrdnsade 1
tiden och inte ndgon stindigt aterkommande pdminnelse pa det sitt som
en obligatorisk text 1 samband med marknadsfoéringen av en alkoholdryck
ar.

Krav pé texter om alkoholens skadeverkningar i annonser och annan
marknadsforing till konsumenter finns redan, eller dr pa vig att inforas, 1
flera andra ldnder dven inom den Europeiska unionen. I t.ex. Frankrike
skall reklam for alkoholhaltiga drycker vara forsedd med en varningstext
ddr det forklaras att missbruk av alkohol dr farligt for hélsan. Négon
alternativ text forekommer dock inte och utformningen av den har
lamnats upp till branschen att sjilv reglera. I branschens regler har stillts
upp kriterier avseende textens ldsbarhet. Den skall séledes vara horison-
tell, i fetstil, i en firg som bryter av mot bakgrunden och bokstdverna
skall vara av en minsta relativ storlek till annonsen. Trots denna reglering
forekommer det, enligt uppgift fran det berérda franska ministeriet, att
texten inte synliggors i reklamen pa ett tydligt sétt. Att det inte finns
nagra alternativa varningstexter anses ocksd medfora att allmédnhetens
varseblivning av meddelandet sjunkit med tiden. Det dr mojligt att varse-
blivningen skulle 6ka om det, i likhet med vad som inom EU géller for
tobak, fanns flera alternativa texter.
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For tobak finns inte ndgot krav pd varningstexter i kommersiella
annonser riktade till andra dn konsumenter eller pa siljstdllen. For att
varugrupperna skall hanteras pé likartat sétt foreslar regeringen dérfor att
kraven pd varningstexter endast skall avse periodiska skrifter och
kommersiella annonser 1 marknadsforing till konsumenter. I samman-
hanget kan anmaérkas att reklamforbud for alkoholdrycker rader i TV och
att utomhusannonser enligt ridande praxis inte anses méttfulla.

Betrédffande tobaksvaror skall forpackningar for sddana varor som é&r
avsedda att i ndringsverksamhet tillhandahéllas konsumenter inom landet
1 den utstrackning och pa det sdtt som regeringen, eller den myndighet
regeringen bestdmmer, foreskriver forses med texter och illustrationer
som upplyser om de hélsorisker som &r forbundna med bruk av tobak
(varningstexter). Det &dr Statens folkhilsoinstitut som meddelar fore-
skrifter om sidana varningstexter. Dessa dr dock 1 praktiken redan
faststdllda inom samarbetet inom EU och varningstexter forekommer
darfor i likalydande men skilda sprékversioner over hela EU. Illustra-
tioner forekommer didremot inte for ndrvarande och det kan dérfor inte
dras nagra slutsatser eller erfarenheter av hur sddana illustrationer skulle
kunna utformas eller hur de kan komma att uppfattas av mottagarna. Mot
denna bakgrund finner regeringen att det &r tillrdckligt att foresla att det
skall stdllas krav pd inforande 1 kommersiella annonser av texter som
upplyser om de hélsorisker som &r férbundna med bruk av alkohol-
drycker och att det inte foreligger behov av illustrationer som upplyser
om detsamma.

Av praktiska skdl bor bestimmandet av vilka texter som skall
forekomma i Sverige, hur ménga de skall vara och utformningen av dem
ankomma pa regeringen. Regeringen foreslar darfor att ett sddant
bemyndigande infors i lagtexten. Vid utformningen av de texter som
skall komma till anvéndning vid marknadsforing av alkoholdrycker é&r
det viktigt att uppmarksamma att alkoholdrycker och tobaksvaror medfor
olika risker for negativ paverkan hos ménniskan och att det krédvs texter
som dr vetenskapligt underbyggda, sérskilt avpassade for alkoholdrycker
och att budskapet 1 dem presenteras pa ett trovirdigt sitt.

En bestimmelse som pabjuder att en skrift skall ha ett visst innehéll
torde i princip komma i konflikt med forbudet mot hindrande atgérder i
1 kap. 2 § tryckfrihetsférordningen. Visst utrymme finns dock att i vanlig
lag forse en skrift med texter av det slag som det nu dr frdga om.
Tryckfrihetsforordningens tillimpningsomride bestdms ndmligen ytterst
av dess syfte att vdrna det fria ordet och det finns regleringar som triffar
tryckt skrift som dirfor kan sédgas ligga utanfor ramen for tryckfrihets-
forordningens skydd. Det géller inte minst ingripanden 1 frdga om fram-
stdllningar p& det kommersiella omrédet. For att ett pdbud om text med
visst innehall skall kunna tolereras fran tryckfrihetsrittslig synpunkt
krédvs att det inte ror sig om texter av uttryckligen asiktspaverkande eller
opinionsbildande karaktir. Aven detta maste beaktas vid utformningen
av texterna.

Ur ett EG-rittsligt perspektiv gor regeringen beddmningen att det for
ndrvarande inte dr mojligt att infora krav pa texter som upplyser om de
hilsorisker som dr forbundna med bruk av alkoholdrycker péa flaskor
eller andra forpackningar. Detta pd grund av att ett sddant krav vore en
handelshindrande 4tgdrd med ldngre géende konsekvenser for den fria
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rorligheten av varor @n endast reklamrestriktioner har. Vissa andra ldnder
inom den Europeiska unionen har dock uttalat intresse for att infora krav
pa texter dven pé forpackningarna till alkoholdrycker. Regeringen foljer
darfor noga den fortsatta utvecklingen i dessa medlemsstater och av EG-
ratten 1 denna del och kan med anledning hdrav finna anledning att
aterkomma till riksdagen i frdgan. Att texterna inte foreslds aterges dven
pa forpackningarna utgor dock i sig inte nadgot hinder for att krdva att de
infors 1 marknadsforingen till konsumenter genom kommersiella annon-
ser i periodiska skrifter.

4.5.5 Sérskilda 6verviganden med anledning av forslagen

Regeringens bedomning: Forslagen till inskrdnkningar i marknads-
foringen av alkoholdrycker &r forenliga med bestémmelserna om skyddet
for yttrandefriheten samt bestimmelserna om egendomsskyddet i
regeringsformen och Europakonventionen. Forslagen dr ocksa forenliga
med varumirkesrdtten och bestimmelserna i EG-fordraget om fri
rorlighet for varor och tjanster.

Alkoholreklamsutredningens bedomning: Overensstimmer i huvud-
sak med regeringens.

Remissinstanserna: Den del av betinkandena som flest remiss-
instanser har kommenterat har rort de olika forslagens dverensstimmelse
med EG-rétten. De remissinstanser som kommenterat detta har som regel
gjort det i den utstrackning de finner forslagen sta i strid med EG-ritten
eller anser att dverensstimmelsen dr tveksam. Flera instanser har dven
kommenterat att utredningarna synes ha haft tidsbrist vad géller den EG-
rattsliga analysen och har darfor uttryckt onskemél om fortsatt EG-
rattslig analys av forslagen. Riksdagens ombudsmdn (JO), Malmo Tings-
rdtt, Kammarrdtten i Sundsvall, Justitiekanslern, Systembolaget AB,
Juridiska fakultetsnimnden vid Stockholms Universitet, Marknads-
domstolen, Konsumentverket, Konkurrensverket, Patent- och registre-
ringsverket, Advokatsamfundet, Tidningsutgivarna, Annonsorforeningen,
Sprit & Vinleverantorsforeningen, Svensk handel, Bryggareforeningen
och Sveriges Reklamforbund har 1amnat sddana synpunkter. Svea Hovritt
och Domstolsverket anser ddremot forslagen vara i Overensstimmelse
med EG-ritten. Domstolsverket anfor att utredningens stédllningstagande
om forslagets forenlighet med EG-rétten dr vél motiverat och att det &r
rimligt att genomfora lagdndringarna utan ytterligare utredning. Vad som
anses vara proportionerligt och inte &r sedan en fraga for ratts-
tillampningen, ytterst EG-domstolen, att ta stéllning till.

Skiilen for regeringens bedomning

Yttrandefriheten i svensk grundlag

Bestimmelser om yttrandefriheten finns dels i regeringsformen (RF),
dels i tryckfrihetsforordningen (TF) och yttrandefrihetsgrundlagen
(YGL). I2 kap. 1 § RF foreskrivs bl.a. att varje medborgare gentemot det
allménna é&r tillforsdkrad yttrandefrihet, dvs. frihet att i tal, skrift eller
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bild eller pd annat sdtt meddela upplysningar samt uttrycka tankar,
asikter och kénslor. RF innehaller ocksa regler som, under vissa forut-
sdttningar, medger att det sker begridnsningar av yttrandefriheten. Dessa
bestdmmelser har betydelse framfor allt nir det géller yttranden som inte
omfattas av TF och YGL. Att det finns stéd 1 TF och YGL for att
begriansa alkoholreklam i kommersiella annonser har redogjorts for i
avsnitt 4.4.2.

Enligt 2 kap. 12 § andra stycket RF far en begrdnsning av yttrande-
friheten goras endast for att tillgodose dndamél som &r godtagbart i ett
demokratiskt samhélle. Vidare far begrdnsningen aldrig g& utover vad
som dr nodvindigt med hédnsyn till det &ndamal som har foranlett den.
Begréansningen far inte heller stricka sig sa 1angt att den utgor ett hot mot
den fria &siktsbildningen. Andaméilet med det i avsnitt 4.5.3 foreslagna
forbudet mot indirekt alkoholreklam &r att tillgodose skyddet for hélsa
genom att minska alkoholkonsumtionen.

Vid provningen av huruvida en begransning av den indirekta reklamen
ar nodvidndig med beaktande av dndamélet med begrdnsningen skall
beaktas dels den paverkan reklamen har pa alkoholkonsumtionen, dels
hur farlig alkoholen &r for minniskors hélsa. Under avsnitt 4.3 har
redovisats att den indirekta reklamen enligt regeringens mening ir en
faktor bland flera som kan paverka alkoholkonsumtionen och dérmed
folkhdlsan. Mot bakgrund av att ett stort antal personer i Sverige
insjuknar och avlider i fortid, sjdlva kommer till annan skada eller skadar
andra, till foljd av alkoholbruk finner regeringen att det foreslagna for-
budet mot indirekt alkoholreklam inte gér lingre &n vad som &r nod-
vandigt med hinsyn till &ndamélet.

I bestimmelsen i 2 kap. 13 § RF anges sérskilt att friheten att yttra sig i
ndringsverksamhet far begrdnsas. Medgivandet till lagstiftning med
begriansningar av friheten att yttra sig i ndringsverksamhet innebér bl.a.
att det 4r mojligt att ingripa mot yttranden 1 kommersiell reklam.

Yttrandefriheten i Europakonventionen

Artikel 10 1 Europakonventionen om skyddet for yttrandefriheten 1
skriftliga och muntliga framstéllningar géller ockséd yttranden som utgor
kommersiell reklam. Bestammelsen ar tillimplig oavsett 1 vilka medier
dessa yttranden forekommer. Det betyder att yttranden av kommersiellt
slag 1 tryck, radio, television samt pa biograffilmer omfattas av skyddet.
Yttrandefriheten &r dock inte undantagslos. Om en inskrdnkning i
yttrandefriheten &r angiven i1 lag och dr nodvindig i ett demokratiskt
samhdélle for att tillgodose i1 bestimmelsen sérskilt angivna &ndamal, &r
den forenlig med regleringen 1 Europakonventionen. Bland dessa @nda-
mal ndmns sarskilt att tillgodose skyddet for hilsa.

Kravet pd nodvdndighet dr uppfyllt om inskrédnkningen 1 yttrande-
friheten foranleds av ett samhilleligt intresse som dr angeldget. Detta
krav tolkas inte lika strangt nédr det giller yttranden av kommersiell art
som nir det giller andra yttranden. P4 motsvarande sitt som betréffande
forenligheten av nationell lagstiftning med andra bestimmelser i Europa-
konventionen &r det dven i1 frdga om forenligheten med artikel 10 i1 forsta
hand de nationella organen som har att géra den bedomningen. Syftet
med den lagreglering som nu foreslds &r att alkoholkonsumtionen skall
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minska. Andamalet med lagstiftningen 4r séledes att tillgodose skyddet
for hélsa. Av betydelse dr ocksa att rdckvidden av forslaget dr begransad
till anvidndning av varukdnnetecken i1 kommersiella annonser i vissa
medier. Denna begrénsning boér medfora att inskrédnkningen star 1 rimlig
proportion till det &ndamdal som skall tillgodoses med lagstiftningen.
Krav pa texter som informerar om alkoholens skadeverkningar ar dérfor
forenligt med artikel 10 under forutsittning att texterna i fraga inte &r allt
for omfattande (se t.ex. Europadomstolens dom den 11 december 2003 i
mélet Krone Verlag GmbH&CoKG v. Osterrike).

I artikel 10 uppstills ocksa ett krav pd att en i och for sig tilldten
inskrdnkning av yttrandefriheten maste framgé av en forutsebar och for
den enskilde latt tillgédnglig nationell lag. Den 16sning som nu foreslas
innebér att det 1 regel inte bor foreligga ndgon tveksamhet om huruvida
ett visst reklamforfarande omfattas av bestimmelsen eller inte. Det foljer
av att de forbjudna reklamforfarandena beskrivs i lagtexten. Bestimm-
elsen dr ddrmed béde forutsebar och litt tillgénglig.

Regeringen gor, mot bakgrund av vad som har anforts, den bedom-
ningen att en lagstiftning enligt forslaget dr forenlig med bestammelsen
om skyddet for yttrandefriheten i Europakonventionen.

EG-rdtten

Det ar i forsta hand medlemsstaterna som dr behoriga att vidta atgarder
for att skydda folkhédlsan. Bestimmelser som begransar mojligheterna att
gora reklam for alkoholdrycker 1 syfte att motverka alkoholmissbruk &r
en atgdrd som bidrar till att skydda folkhédlsan och som enligt EG-
domstolens fasta praxis dérfor dr forenlig med gemenskapsritten sa ldnge
atgédrden kan anses proportionell.

Regeringen har tidigare, se avsnitt 4.3, visat pa reklamens effekter. De
undersokningar som gjorts avser andra linder. Aven om det i Sverige i
tidningar och andra medier forekommer redaktionellt material som kan
ha likartad verkan som reklam skiljer sig inte denna situation frén hur det
ser ut i andra linder. And4 har man genom dessa undersokningar kunnat
pavisa reklamens inverkan. Ett reklambudskaps inverkan blir storre ju
mer en konsument exponeras for det. Ju mer reklam som férekommer for
alkoholdrycker och ju mindre méttfullt denna reklam 4r utformad desto
storre inverkan kommer reklamen att fa p& beteenden och attityder och
pa sikt dven for folkhidlsan. Det faktum att redaktionellt material om
alkoholdrycker forekommer och att reklam férekommer pa bl.a. Internet
och 1 utlandska TV-sdndningar &r enligt regeringens uppfattning saledes
inte 1 sig ndgot som medfor att det inte d&r dndamélsenligt att infora
restriktioner avseende reklamen.

Bedomningen av om en é&tgédrd dr proportionell skall utgd fran de
faktiska och rittsliga omstdndigheter som kdnnetecknar forhallandena 1
medlemsstaten 1 frdga. Utredningen anser att det hdrvid dr av sérskild
vikt att framhalla att forhallandena i Sverige pa flera sitt har dndrats
sedan de tidigare géllande bestimmelserna som bl.a. begrinsade mojlig-
heterna att gora reklam for alkoholdrycker infordes. Detta hdnger inte
minst samman med Sveriges medlemskap 1 wunionen. Unions-
medlemskapet har framforallt inneburit att ett av de instrument som
traditionellt sett varit mest verkningsfullt — prispolitiken — kommit att
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tappa i betydelse framst pa grund av den 6kade rorligheten och handeln
over granserna. Hartill kommer att kommunikationssamhéllets framsteg
medfort att marknadsforingsatgérder pa ett alltmer direkt, omfattande och
snabbt sétt nar ut till konsumenterna och dérfor kommit att spela en mer
central roll for alkoholkonsumtionen #n som tidigare varit fallet.
Bestimmelser som reglerar alkoholreklam spelar darfor en relativt sett
mer betydelsefull roll for att hélla ned alkoholkonsumtionen och
ddrigenom motverka alkoholmissbruk dn de gjort tidigare och sannolikt
kommer den rollen i framtiden att 6ka @nnu mer. Utover detta har
unionsmedlemskapet dven medfort anpassningar av detaljhandels-
monpolet som bl.a. medfort en 6kad tillgdnglighet till alkoholdrycker.
Aven detta traditionellt viktiga styrmedel har alltsi tappat i betydelse.
Tillgidngligheten har ©kat ocksd med de foridndrade inforselreglerna.
Sammanfattningsvis skall alltsd framhallas att alkoholreklamregler idag
maéste betraktas som ett relativt sett mer verkningsfullt styrmedel 4n vad
som tidigare varit fallet.

Alkoholreklamregler dr enligt regeringens bedémning nodvéndiga for
att, tillsammans med andra atgérder, uppné ett effektivt skydd for folk-
hilsan och motverka alkoholmissbruk.

Vad sedan giller de specifika begriansningsregler for alkoholreklam
som nu foreslds bor inledningsvis framhéllas att det inte dr frdga om
nagot generellt forbud mot sddan reklam. Regeringen har efterstrivat att
avgrédnsa reglerna pa ett sddant sitt att de enbart kommer till anvindning
i de fall dar det &r verkligt motiverat att infora restriktioner. Reglerna tar
sikte p& de grupper som har ett sérskilt skyddsbehov i dessa samman-
hang. Det ror sig i samtliga fall om sérskilt utsatta grupper vars
skyddsbehov det rader enighet om inom unionen, vilket framgér av att i
den foreslagna 11 a § Overensstimmer med TV-direktivets eller
rddsrekommendationens om barns och ungdomars alkoholvanor
utgangspunkter. Mot denna bakgrund far férslagen, dven med beaktande
av de reklamrestriktioner som finns 1 Ovrigt, betraktas som
proportionerliga.

Egendomsskydd i regeringsformen

Reglerna 1 2 kap. 18 § regeringsformen (RF) om skyddet for dgande-
ratten omfattar inte endast fast egendom utan dven 16s egendom, vari
inbegrips bl.a. sddana immateriella tillgdngar som innehavet av
ensamritten till ett varukédnnetecken representerar. Den tidigare rddande
uppfattningen var — innan de senaste @ndringarna av bestdmmelsen
tradde 1 kraft — att radighetsinskrdnkningar avseende savél fast som 16s
egendom fo6ll utanfér bestammelsens tillimpningsomréde.

I och med att bestimmelsen i 18 § &ndrades den 1 januari 1995 (SFS
1994:1468), for att béttre harmonisera med Europakonventionen infor ett
svenskt inforlivande av konventionen i1 svensk ritt, kom radighets-
inskrankningar avseende mark och byggnader att uttryckligen anges som
sddana ingrepp i dganderdtten som omfattas av egendomsskyddet i RF.
Redan hidrav foljer motsatsvis att radighetsinskridnkningar avseende
annan egendom dn mark och byggnader fortfarande faller utanfor
tillimpningsomradet for bestimmelsen. Att sa &r fallet framgér ocksé av
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uttalanden som gjordes i lagstiftningsdrendet (se t.ex. prop. 1993/94:117
s. 15 och 49).

Begriansningen enligt forslaget i rétten att anvénda ett varukdnnetecken
innebédr inget sddant tvangsdvertagande av formogenhetsritt som enligt
bestdmmelsen forutsétts for att konstituera rétt till ersittning. De ingrepp
i dganderitten till ett varukdnnetecken som forslaget innebdr, géller i
stillet begrénsningar 1 rétten att forfoga Over kdnnetecknet i vissa
avseenden. Inskridnkningarna enligt forslaget bor kunna jamstillas med
sddana inskrdnkningar i &dganderdtten enligt annan lagstiftning som
ansetts utgora rena radighetsinskrankningar.

Radighetsinskrankningar avseende sddana réttigheter som nu dr 1 fraga
faller enligt vad som har sagts utanfor bestimmelsens tilldampnings-
omrade. En inskridnkning i rétten att anvdnda ett varukdnnetecken &r
foljaktligen forenlig med bestimmelsen om egendomsskyddet 1 RF.

Egendomsskydd i Europakonventionen

En frdga av grundldggande betydelse i sammanhanget dr om en
lagstiftning med restriktioner for varukidnneteckensanvdndning enligt
forslaget skulle komma i konflikt med bestimmelsen om skyddet for
egendom 1 artikel 1 1 det forsta tilliggsprotokollet till Europa-
konventionen. Fragan r alltsd om inskrdankningen i dganderétten krénker
det skydd for enskilds dganderitt till egendom som Europakonventionen
stéller upp.

Fragan kan synas omotiverad dé det redan har konstaterats att forslaget
ar forenligt med bestdmmelsen om egendomsskyddet i RF. Det har ju
bl.a. framhallits att de senaste dndringarna i RF foranleddes av en strdvan
att anpassa den svenska grundlagsregleringen av egendomsskyddet till
motsvarande reglering i Europakonventionen. Europakonventionens
skydd for &dganderitten torde dock stricka sig ldangre i frdga om
rddighetsinskridnkningar avseende sadana tillgdngar som hér ar av
intresse.

Det ar givetvis svért att dra en klar grans mellan sddana inskrankningar
1 dganderdtten som omfattas av egendomsskyddet och sddana som faller
utanfor. | avgoéranden i1 bl.a. Europadomstolen angéende riackvidden och
innebdrden av bestimmelsen 1 artikel 1 forekommer skillnader som gor
att denna bedomning med nodvédndighet kommer att priglas av viss
osdkerhet. Foljande slutsatser kan emellertid dras. Egendomsskyddet i
Europakonventionen omfattar — pa motsvarande sdtt som i RF —
tvangsovertaganden av formogenhetsritt avseende fast och 16s egendom
samt sddana faktiska existerande rittigheter som immateriella réttigheter.

Egendomsskyddet i Europakonventionen ger i viss utstrackning skydd
ocksé mot rddighetsinskrdankningar avseende egendom av de slag som nu
har ndmnts. Det innebér att inskrdnkningar 1 mgjligheten att fritt anvénda
den immateriella rdttighet som ensamrétten till ett varukdnnetecken
representerar omfattas av egendomsskyddet i Europakonventionen.

Bestimmelsen i Europakonventionen om egendomsskyddet anger
under vilka forutséttningar inskréankningar far goras ndr det géller ritten
att anvidnda egendom. Huvudregeln ar att sddana inskrdankningar &r
tillaitna, om villkoren i det andra stycket i artikel 1 dr uppfyllda. Europa-
domstolen har funnit att t.o.m. férhéllandevis betungande begridnsningar i
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dganderidtten har varit forenliga med artikel 1, eftersom begrdansningarna
har foranletts av hénsyn till det allmé@nnas intresse 1 enlighet med den
nidmnda bestdmmelsen i1 det andra stycket.

En lagstiftning enligt forslaget innebdr inte att den enskilde
innehavaren av ett varukénnetecken far vidkdnnas en generell inskrank-
ning med avseende pa all anviandning av varukénnetecknet eller ens all
anviandning av kédnnetecknet i ndringsverksamhet. Rétten att utnyttja
kannetecknet inskridnks endast ndr det gdller anvdndningen i kom-
mersiella annonser, om kdnnetecknet samtidigt &r i bruk for alkohol-
drycker och andra alkoholhaltiga drycker. Kannetecknet kommer att
kunna anvédndas samtidigt vid marknadsféring av dessa varor, med
undantag for sddan marknadsforing som forekommer i de kommersiella
annonser som berors av forslaget.

Inskrdnkningar 1 rdtten att anvidnda egendom dr vanliga i de flesta
lander, och lagstiftning som innebédr sddana inskridnkningar vallar
normalt inte négra problem i forhdllande till bestimmelsen i artikel 1,
som uttryckligen medger en stat rétt att vidta lagstiftningsatgérder med
sadant innehéll (se t.ex. Danelius, Ménskliga réttigheter i europeisk
praxis s. 325 och SOU 1993:40 Del A s. 77). Bedomningen av att en lag-
stiftning som innebédr en sddan inskridnkning foranleds av ett allmént
intresse gors 1 forsta hand av de nationella organen.

En begrinsning av mojligheten att kommersiellt anvédnda vissa varu-
kdnnetecken péd det sdtt som framgéir av forslaget kan hinforas till en
sadan tillaten inskrdankning i dganderdtten som anges i det andra stycket i
artikel 1. Atgirden att reglera anviindningen av varukénnetecken pa det
angivna sdttet kan motiveras av nddvindigheten av att reglera nyttjandet
av egendom i det allminnas intresse. Det allmdnnas intresse ar i
sammanhanget att, av hélsopolitiska skil, minska alkoholkonsumtionen i
landet genom att reducera mojligheterna att marknadsfora varor och
tjénster pé ett sdtt som kan anses framja forsiljningen av alkoholdrycker.

En lagstiftning som inskridnker rétten att anvinda egendom maéste
ddrutdver vara resultatet av en avvigning av det intresse som har
foranlett lagstiftningen och den enskilde &dgarens intresse av att fritt
kunna rdda over sin egendom. Denna proportionalitetsprincip, som
Europadomstolen har att tillimpa vid provningen av forenligheten av en
nationell bestimmelse med artikel 1, bor enligt regeringen inte paverka
slutsatsen att forslaget star i overensstimmelse med bestimmelsen. Med
hiansyn till syftet med lagstiftningen bor regleringen 1 forslaget inte
medfora att det uppstar ndgon obalans mellan det allménnas intresse och
den enskildes skydd for dganderitten.

Det bor i sammanhanget tilldggas att det avseende tobaksreklam redan
finns en 1 vissa avseenden ldngre giende inskrdnkning i mojligheten att
anvdnda den immateriella tillgdng som ensamritten till ett varumarke
representerar i och med att inskrdnkningar avseende tobak avser samtliga
varor, inte endast sidana som innehéller tobak. .

Varumdrkesrcditt

Enligt grundldggande varumirkesréttsliga principer kan ett varumirke
registreras for olika varor och tjinster. Det finns saledes inte nagot hinder
mot att registrera ett varumirke for alkoholdrycker och for andra varor.
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Regeringens forslag reglerar inte forutsdttningarna for registrering av
varumdrken. Nagon konflikt mellan forslaget och varuméarkesrittsliga
regler finns darfor inte 1 detta avseende.

En lagstiftning som begrdnsar mojligheten att kommersiellt anvinda
varumérken kan didremot komma 1 konflikt med bestimmelsen om
anvandningstvang i 25 a § varumirkeslagen (1960:644). Angivna
bestimmelse innebédr att det stdlls krav pd att innehavaren av ett
registrerat varuméarke skall gora verkligt bruk av mérket for att undgé
risken att registreringen hédvs. Kravet pa verkligt bruk innebédr inte att
varumérket oundgidngligen maste anviandas vid marknadsforing av visst
slag. Det krivs saledes inte att mérket skall forekomma 1 t.ex. annonser
for de varor eller tjinster som registreringen avser. Marknadsforing
genom passivt saluhéllande av varan dr tillrdckligt for att kravet skall
vara uppfyllt.

Den inskrénkning i rdtten att anvénda ett varumirke som regeringen nu
foreslar gar inte sa langt att det skulle uppsta ndgra problem i forhallande
till bestimmelsen om anvindningstvdng. Den niringsidkare som
anvinder ett varumirke som &dr registrerat for alkoholdrycker och for
alkoholhaltiga lattdrycker kan uppfylla kravet pa verkligt bruk genom att
anvdnda mirket som bendmning pé lattdrycken 1 andra sammanhang &n 1
kommersiella annonser i1 nu aktuella medier.

En begrénsning i rétten att anvénda ett registrerat varumérke torde inte
kunna strickas ldngre &n att det fortfarande finns utrymme for inne-
havaren av ett varumarke att gora “verkligt bruk” av mérket, t.ex. genom
anvindning av mérket vid passivt saluhallande av varan.

Varumérkesréttsligt skydd kan emellertid ocksd erhallas genom
inarbetning av ett varukdnnetecken. For att ett varukdnnetecken skall
anses inarbetat fordras att kdnnetecknet i Sverige inom en betydande del
av den krets till vilken det riktar sig &r kidnt som beteckning for de varor
eller tjanster som tillhandahills under kénnetecknet. Den faktiska
anvidndningen har sdledes betydelse ocksd nér det giller skyddet for
inarbetade varukidnnetecken. Enligt regeringens forslag kan varumérkes-
rittsligt skydd for inarbetade varukénnetecken uppritthallas inte minst
genom mdojligheten till passivt saluhéllande av varan. Forslaget torde
sdledes inte i ndgon storre utstrickning forsvara mojligheterna att
upprétthélla skyddet for ett varukdnnetecken som &r inarbetat.

Regeringen vill i sammanhanget erinra om att varumérkeslagen inte
ger nigon ovillkorlig rdtt att anvdnda ett registrerat eller inarbetat
kdnnetecken. Den ensamrétt som ges i och med registreringen eller
inarbetningen ir endast ett skydd mot att ndgon annan anvénder ett med
varukdnnetecknet forviaxlingsbart kidnnetecken. I forarbetena till varu-
mirkeslagen sdgs att en registrering endast dr befogad 1 den omfattning
market faktiskt begagnas. Detta innebdr emellertid inte att en ritt att
anvdnda varumirket efter registrering avsags. Som syften bakom
inforandet av anvdndningstvanget angavs i stéllet att det behovdes for att
motverka sddana obefogade registreringar (registrering av s.k. defensiv-
mirken) som lett till att varumirkesregistret var overfullt, och for att
motverka att néringsidkare 1 rent affirssyfte registrerade mirken 1
omfattande skala utan att anvdnda dem med syftet att sélja réttigheterna
mot dryg erséttning (se prop. 1960:167, s. 148 f.).
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Sammanfattningsvis anser regeringen salunda att en lagstiftning enligt
forslaget inte kommer i konflikt med varumarkesrittsliga regler.

Konkurrens

Det adr inte mgjligt att vidta atgérder betrdffande en annons i en utldndsk
tidning som — 1 vart fall 1 férsta hand — 4r avsedd for spridning i utlandet
dven om exemplar av tidningen skulle férekomma i Sverige. Vikten av
folkhdlsan viger dock enligt regeringens bedomning tyngre &n strikt
konkurrensneutrala hidnsyn och utlindska tidningar forekommer inte
heller i ndgon storre utstriackning i landet. De forekommer i vart fall inte
1 s stor utstrickning att det kan anses oskiligt att &ldgga svenska
tidningar och tidskrifter restriktioner som inte géller for utlindska. Négot
EG-riéttsligt hinder for en regel som gynnar utldndska tidningar foreligger
inte.

Inte heller kan det enligt regeringens beddémning anses oskéligt ur
konkurrenshidnsyn att beddomningen av om en kommersiell annons vid
marknadsforing till en konsument #r sirskilt mattfull eller inte kan
grunda sig pé tidningens eller tidskriftens huvudsakliga innehall eller den
siarskilt skyddsvirda grupp till vilken den riktar sig. Aven om det ror sig
om ett relativt stort antal olika tidningar och tidskrifter konkurrerar de
huvudsakligen inom sin egen grupp, och dér géller samma regler for dem
alla.

Betrédffande tillverkare och leverantérer dr de foreslagna reglerna
konkurrensneutrala och hindrar inte ndgon frén att marknadsfora sina
varor pa ett vederhéftigt sétt och ddrigenom fdsta konsumenternas upp-
mérksamhet pa dem. Att marknadsforingen kan ske pa ett effektivt,
informativt och sakligt sitt som ger konsumenterna en reell mojlighet att
uppmérksamma den garanterar att nya aktorer har goda mojligheter att
med marknadsforingen som medel ta sig in pd marknaden. Reglerna
utgor darfor inte nagot otillborligt konkurrenshimmande hinder.

Forslaget avseende indirekt reklam reducerar ocksd den mojliga kon-
kurrensfordel svenska bryggerier kunnat ha av att genom reklam for
alkoholhaltiga lattdrycker, t.ex. 14ttol, indirekt gora reklam for alkohol-
drycker. Denna mgjlighet har varit EG-rittsligt tveksam eftersom 14ttol
ar en huvudsakligen svensk produkt och svenska tillverkare ddrigenom
haft en konkurrensfordel gentemot tillverkare frdn andra medlemsstater.

Samlad bedomning

Vid en samlad bedomning av vikten av att skydda folkhdlsan genom att
inféra restriktioner avseende marknadsforing till konsumenter av
alkoholdrycker, vikten av varors och tjansters fria rorlighet samt skéliga
konkurrenshdnsyn é&r regeringens beddmning att de nu framlagda
forslagen, dven med beaktande av de restriktioner som redan finns
betrdffande alkoholreklam, dr vél avvdgda, proportionerliga 1 EG-rittslig
mening, tillditna enligt Europakonventionen om de maénskliga rittig-
heterna, forenliga med grundlagarna, uppfyller de krav som kan stillas
pa bl.a. konkurrensneutralitet och skyddar folkhdlsan si langt detta ar
mojligt.
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5 Serveringstid m.m.

Regeringens forslag: Begreppet alkoholpolitiska oldgenheter
utmonstras ur alkohollagen (1994:1738) och ersédtts med uttrycket
oldgenheter i friga om ordning och nykterhet eller sérskild risk for
méanniskors hilsa vid provning om tillstdnd och serveringstider.

Regeringens bedomning: Alkohollagens bestammelser om villkor
bor ses over i syfte att detta instrument i hogre grad dn idag skall
kunna anvidndas av kommunerna i det alkoholskadeforebyggande
arbetet.

Sponsringsutredningens forslag: Kommunen far med rattsligt
bindande verkan bestimma det hogsta antal serveringstillstind med
serveringstid efter klockan 01.00 som far finnas i kommunen.

Statens folkhélsoinstituts forslag: Servering av spritdrycker, vin och
starkol till allménheten skall avslutas senast klockan 03.00 1 hela landet.

Remissinstanserna: Vissa remissinstanser dr positiva till Sponsrings-
utredningens forslag, ddribland Rikspolisstyrelsen, Bastads kommun,
Svenska Kommunforbundet, Landstingsforbundet och IOGT-NTO. Riks-
polisstyrelsen framhaller dock att en begréansning av serveringstiden kan
medfora ordningsproblem utomhus samt bidra till etablering av svart-
klubbar. Negativa till forslaget dr bl.a. Svea hovrdtt, Malmo tingsrditt,
Kammarrdtten i Sundsvall, Lénsstyrelsen i Stockholms ldn, Linsstyrelsen
i Visterbottens ldn, Konkurrensverket, Goteborgs stad och Advokat-
samfundet. Bland de argument som dessa instanser for fram mot forslaget
kan ndmnas risken for etablering av svartkrogar och att forslaget skulle
medfora oskéliga konkurrensforhallanden utan att bidra till en biéttre
alkoholpolitisk situation 1 kommunen. Riksdagens ombudsmdn (JO)
stéller sig tveksam till forslagets forenlighet med EG-rétten och efterlyser
ocksa en analys av om och hur kommunens beslut skall fa 6verklagas.

Bland de instanser som yttrat sig dven over Statens folkhélsoinstituts
forslag och som é&r positiva till forslaget kan ndmnas Ldnsrditten i
Mariestad, Domstolsverket, Ldnsstyrelsen i Dalarnas Ildn och
Helsingborgs kommun. Uttalat negativa dr bl.a. Ldnsstyrelsen i Blekinge
ldn, Kommun- och landstingsforbundet, Géteborgs stad och Malmé stad.
Instanserna gér bedomningen att dven detta forslag kan komma att 6ppna
upp for etablering av svartkrogar.

Over regeringens forslag horda instanser: Har i huvudsak limnat
forslaget utan erinran:

Skilen for regeringens forslag och bedomning

Fragan om restaurangers 6ppethallande och serveringstider har betydelse
dels for boende i serveringsstillets ndrhet, inte minst med hansyn till
risken for ordningsstérningar, dels for polisens arbete med att
upprétthalla ordning och sidkerhet. Fragan har vidare en rent folkhélso-
politisk betydelse eftersom 6kad tillgdng pé alkoholdrycker ofta leder till
okad alkoholkonsumtion och ddrmed 6kade skadeverkningar.

Enligt 6 kap. 4 § alkohollagen (1994:1738) far, om inte tillstdnds-
myndigheten (kommunen) beslutar annat, servering av spritdrycker, vin
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och starkol paborjas tidigast klockan 11.00 och avslutas senast klockan
01.00. Vid provningen skall risken for alkoholpolitiska oldgenheter
sdrskilt beaktas. Bestimmelsen fick sin nuvarande utformning den 1 juli
2001 (prop. 2000/01:97, bet. 2000/01:SoU19, rskr. 2000/01:260). Genom
tilldgget om att risken for alkoholpolitiska oldgenheter sérskilt skulle
beaktas vid provning av serveringstider avsags att markera att skyddet
for ménniskors hilsa och intresset av att uppritthdlla ordning och
sdkerhet skulle std i forgrunden vid provningar av sena serveringstider.
Avsikten var ocksd att betona att miljoforvaltningens och polis-
myndighetens yttranden i1 sddana drenden skulle tillmétas storre vikt &dn
vad som fran olika hall rapporterats ha blivit utvecklingen i praxis.

I forslaget till andrad lydelse av 6 kap. 4 § alkohollagen avvek saledes
regeringen frin vad som foreslagits av Alkoholutredningen i betédnkandet
Bestdimmelser om alkoholdrycker (SOU 2000:59), ndmligen att servering
av spritdrycker, vin och starkdl till allménheten skulle avslutas senast
klockan 03.00 i hela landet. Regeringen anforde i denna del bl.a. att den
fann rimligt att behalla ordningen i 6 kap. 4 § alkohollagen som innebar
en huvudregel om viss senaste sluttid, klockan 01.00, dven om
tillstandsmyndigheten kan avvika fran denna. Regeringen fann dock, som
framgatt ovan, att bestimmelsen borde skdrpas sd att lagtexten angav
kriterier for provningen av ndr serveringen av spritdrycker, vin och
starkol fick paborjas och avslutas.

I lagstiftningsdrendet uttalade vidare regeringen att det skulle vara
onskvidrt om tillstindsmyndigheten med rittsligt bindande verkan hade
befogenhet att ange det antal serveringsstidllen som maximalt kunde
tillitas med sena serveringstider i kommunen. Konstruktionen av en
sadan lagstiftning behovde dock utredas vidare. 1 direktiven till
sponsringsutredningen (dir. 2001:44) framholls att kommunerna hade fatt
det allt svarare att med hénvisning till alkoholpolitiska oldgenheter
begrinsa antalet stdllen med sena serveringstider. Utredningen skulle
darfor med beaktande av internationell rétt 1dmna forslag till en rittslig
reglering som skulle kunna mgjliggéra for kommuner att med réttsligt
bindande verkan fastsld det hogsta antal serveringsstdllen med
serveringstid efter klockan 01.00 som man kan tillata. Vid sidan hérav
gav regeringen Statens folkhilsoinstitut i uppdrag att tillsammans med
representanter for restaurangniringen, de fackliga organisationerna,
polismyndigheten och kommunerna att utarbeta ett gemensamt
atgirdsprogram for en bittre restaurangmiljo och restaurangkultur. Enligt
uppdraget borde programmet syfta till bl.a. att tidigareldgga restaurang-
vanorna och ddrmed minska behovet av sena serveringstider.

Sponsringsutredningen har ldmnat ett forslag av innebord att kom-
munen far bestimma det hogsta antal serveringstillstind med serverings-
tid efter klockan 01.00 som far finnas i kommunen och att sddana
medgivanden till utstrackt serveringstid skall omprovas vart annat ar.
Statens folkhilsoinstitut har for sin del anslutit sig till det férslag som
tidigare ldmnats av Alkoholutredningen i ovan nidmnda betdnkande och
saledes forordat att servering av spritdrycker, vin och starkdl till allmén-
heten skall avslutas senast klockan 03.00 1 hela landet.
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Den faktiska utvecklingen

Sponsringsutredningen har sokt gora en analys av réttspraxis nédr det
giller sena serveringstider. Till grund for denna analys har anvénts de
sammanstéllningar som gors av Statens folkhidlsoinstitut, inom ramen for
myndighetens uppgift som central tillsynsmyndighet, éver avkunnade
domar i mal enligt alkohollagen. Sponsringsutredningen konstaterar att
drenden géllande serveringstid ofta har kommit att provas av lansrétterna.
Under perioden 1995-2000 provades ca 420 drenden géllande servering-
stid. Den klagande har haft helt eller delvis framgang i ca hélften av
avgorandena. Utgangen i mélen paverkades framst av vilken sluttid det
handlade om 1 det enskilda fallet och om kommunen haft stéd 1 sin
uppfattning av andra i sammanhanget relevanta myndigheter (milj6- och
hilsoskyddsforvaltningen och polismyndigheten). Utredningen pekar pa
att det varit mycket ovanligt att klaganden haft framgéng om séaval miljo-
och hiélsoskyddsforvaltningen och polismyndigheten haft samma
uppfattning som kommunen. Utredningen konstaterar ocksé att chansen
till framgang for kommunen vid domstolsprévningen varit mycket storre
om beslutet géllt serveringstid efter normaltiden klockan 01.00. Utred-
ningen har ockséd studerat utvecklingen av praxis pa omradet efter den
1 juli 2001, dvs. frdn och med den tidpunkt di 6 kap. 4 § alkohollagen
dndrades (SFS 2001:414) med ett tilligg om att risken for alkohol-
politiska oldgenheter sérskilt skulle beaktas vid bestimmandet av
serveringstider. Aven om det ror sig om ett forhallandevis litet antal mal,
drygt 60 avgoranden, anser sig utredningen kunna konstatera att kom-
munens beslut har statt sig i forhallandevis fler fall efter lagdndringen.

Behovet av en begrdnsning av serveringstiden

Som anforts inledningsvis dr fradgan om restaurangers 6ppethallande och
serveringstider av stor betydelse dels for boende i serveringsstillets
ndrhet, dels for polisens arbete med att upprétthélla ordning och sikerhet.
Frégan har vidare en rent folkhidlsopolitisk betydelse eftersom okad
tillgdng péd alkoholdrycker ofta leder till 6kad alkoholkonsumtion och
ddrmed okade skadeverkningar. Detta giller inte minst bland gruppen
unga vuxna, som &r den del av befolkningen som foretrddesvis utnyttjar
mojligheten att besoka serveringsstéllen allt senare pa natten.

Regeringen anser dock att det finns goda skédl som talar emot en
absolut senaste serveringstid for hela landet i enlighet med Statens
folkhilsoinstituts och, tidigare, Alkoholutredningens forslag. En sddan
sluttid skulle, &ven om den sattes till klockan 03.00, kunna 6ppna upp for
etablering av svartkrogar med 6kade skador och ordningsstérningar som
foljd. Vidare kan utifrdn mer principiella dverviganden goras géllande
att kommunerna ndr de har anfOrtrotts uppgiften att ansvara for
hanteringen av serveringstillstind fr&n och med den 1 januari 1995,
tidigare var lansstyrelsen tillstindsmyndighet, ocksd méste kunna betros
med uppgiften att utifrdn lokala forhallanden och variationer besluta om
serveringstider.

Intentionen med lagidndringen den 1 juli 2001 var ocksé att ge
kommunerna 6kade mojligheter att fi gehor i domstolarna for de dver-
viganden som foranlett beslutet om serveringstid i det enskilda fallet.
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Sponsringsutredningens genomgéang av rittspraxis pd omradet ger ocksa
vid handen att denna intention torde ha haft visst genomslag i ratts-
utvecklingen.

Sponsringsutredningen har, som framgatt, foreslagit att kommunerna
far bestimma det hogsta antal serveringstillstind med serveringstid efter
klockan 01.00 (medgivanden till utstrackt serveringstid efter normal-
tiden) som skall fa finnas i kommunen. Sddana medgivanden skall enligt
utredningen fa gélla i hogst tva ar. Darefter skall de omprovas.

Regeringen vill i likhet med vad flera remissinstanser framhallit
ifrdgasédtta om den av utredningen forordade ordningen verkligen é&r
lamplig ur ett folkhélsopolitiskt perspektiv eller om den ens kan fungera i
praktiken i administrativt hdnseende. Utredningen har inte heller ndrmare
analyserat hur en domstolsprévning skall gd till om ett beslut i ett enskilt
fall om serveringstid dverklagas eller om ndgon kommuninvénare vill
ifrdgasitta det beslutade antalet medgivanden. Inte heller har utredningen
fullt ut analyserat sitt forslag ur ett EG-rittsligt perspektiv. Ett krav
hirvidlag dr att beslutet om antalet medgivanden i kommunen bygger pa
objektiva kriterier som tilldmpas pé ett oppet och opartiskt sdtt. I detta
ligger ocksa att den enskilde skall kunna fa till stind en prévning av om
detta sdkerstills 1 den aktuella lagstiftningen. Det forslag utredningen
lagt fram, far ocksé effekt for etablerings- och konkurrenforutsatt-
ningarna inom respektive region. Till detta kommer att utredningens
genomgang tyder pd att utvecklingen i praxis vad géller d&renden om sena
serveringstider har fordndrats i den riktning som var avsikten med
lagéndringen &r 2001 och att kommunerna i allt storre utstrdckning har
haft framgéng vid domstolsprévningen. Vid en samlad bedomning finner
regeringen att 6vervdgande skél nu talar emot att inféra en sddan ordning
som antyds i Sponsringsutredningens forslag.

Aven mot den beskrivna bakgrunden finner emellertid regeringen det
angeldget att motverka risken for en ytterligare utveckling mot allt senare
serveringstider. Regeringen finner det ocksd angeldget att ge kom-
munerna tydligare verktyg for att utifrdn sina egna forhdllanden och
folkhidlsopolitiska ambitioner kunna reglera bl.a. antalet serveringsstillen
med sena serveringstider. Slutligen anser regeringen det viktigt att kom-
munerna har lagliga mojligheter att fortlopande kontrollera och péverka
driften hos restauranger med serveringstillstind sd att denna star i
overensstammelse bestimmelsen i1 alkohollagen om att serveringen skall
ske med aterhéllsamhet och att serveringen inte far foranleda oldgenheter
1 friga om ordning och nykterhet, se 6 kap. 2 § alkohollagen. Forslag till
saddana atgérder 1dmnas 1 det foljande.

Villkor

Enligt 7 kap. 5 § tredje stycket alkohollagen har kommunen méjlighet att
forena serveringstillstindet med sédrskilda villkor for serveringen. Det
kan gilla t.ex. serveringslokalernas beskaffenhet, sérskilda villkor for
utomhusservering och sérskilda krav pa Overvakande personal eller
ordningsvakter. En speciell typ av “villkor” &r beslut om serveringstider
enligt 6 kap. 4 § alkohollagen. Enligt forarbetena till lagen (prop.
1994/95:89 s. 101) bor villkoren dven kunna innebéra t.ex. att servering
av starkare drycker bara far ske vid tider d& bordsservering forekommer.
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Aven efter det att tillstind meddelats kan tillstindsmyndigheten ge de
nya villkor som behovs. Motsvarande giller beslut om serveringstider.
Nya villkor eller serveringstider kan t.ex. vara pakallade om serveringen
medfort oldgenheter som likvél inte &r si allvarliga att grund for
aterkallelse av tillstdndet foreligger. Villkoren kan emellertid ocksé vara
pakallade av yttre omsténdigheter. En sddan situation kan t.ex. foreligga
for serveringar nira stora idrottsanldggningar eller motsvarande, dir
ordningsstorningar kan forvidntas uppkomma i samband med vissa
evenemang.

Flera kommuner bedriver idag ett ambitiost arbete gentemot
restaurangndringen for att utvecklingen i niringen skall g& mot ett okat
socialt och folkhélsopolitiskt ansvarstagande. Ett exempel pa detta dr det
s.k. STAD-projektet i Stockholm. Regeringen anser att denna utveckling
ar viktig och att den bor frimjas. Detta giller inte minst 1 férhallande till
de restauranger som har beviljats sena serveringstider. Mot denna
bakgrund avser regeringen att se dver mojligheten att utveckla alkohol-
lagens bestdmmelser om villkor i syfte att detta instrument i &n hogre
grad skall kunna anvidndas av kommunerna i det beskrivna alkoholskade-
forebyggande arbetet. Moment som denna Oversyn bor innefatta ar t.ex.
om villkor kan anvéindas for krav pa utbildningsinsatser bland personalen
1 restaurangerna eller for samarbete i olika projekt pa ett béttre sétt &n
1 dag. .

Alkoholpolitiska oldgenheter

Genom inforandet av alkohollagen ersattes den tidigare s.k. behovs-
provningen vid provningen av ansokningar om serveringstillstind med
att tillstdindsmyndigheten i stillet skulle bedoma riskerna for eventuella
alkoholpolitiska oldgenheter, se 7 kap. 9 § alkohollagen och prop.
1994/95.89 s. 105 f. Kommunerna avséags att i alkoholpolitiska program
precisera vilka allmdnna kriterier kommunen avsdg att tillimpa vid
bedomningen av om en servering kunde befaras orsaka alkoholpolitiska
oldgenheter. En individuell prévning maste dock alltid ske med hinsyn
till omsténdigheterna i det enskilda fallet. Det framholls ocksé att polis-
myndighetens och miljoforvaltningens yttranden skulle tillmétas stor vikt
vid tillstdndsprovningen.

Kommunernas alkoholpolitiska program inom serveringsomrédet
innehéller huvudsakligen riktlinjer for bedomning av ansokningar om
serveringstillstdnd, avgifter for ansokningar om tillstdnd och for tillsyn
samt kriterier for bedomning av uttrycket alkoholpolitiska oldgenheter.
Programmen innehéller en precisering av vad kommunen anser utgora
hinder for att fa serveringstillstind samt dver hur tillsynen 4r organiserad.
Programmen ticker séledes ett betydligt vidare omrdde &n de alkohol-
politiska oldgenheterna. I programmen kan en presumtiv sdkande av
serveringstillstdnd vanligen ldsa sig till hur man anséker om tillstdnd, vad
det kostar, hur lang tid det tar och i fall det finns nédgra av kommunen
uttalade hinder mot etablering av serveringen vid viss plats eller liknande
ur alkoholpolitisk synpunkt. I dévarande centrala tillsynsmyndighetens,
Alkoholinspektionen, kommunenkét ar 1998 anségs de alkoholpolitiska
programmen ha haft storst betydelse vid hanteringen och prévningen av
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frdgan om tillstdnd och mindre betydelse vid domstolsbehandlingen i de
fall tillstdnd végrats.

Av forarbetena till alkohollagen framgar tydligt att det aldrig varit
avsikten att de alkoholpolitiska programmen eller kommunens allminna
bedémning i1 programmen av nir alkoholservering kan leda till en
alkoholpolitisk oldgenhet skulle vara ensamt avgoérande eller bindande
vid t.ex. en dverprovning i domstol. Tanken var snarare att programmen
skulle vara védgledande och delvis tjana som upplysning for eventuella
sokande. Det tidigare kommunala vetot och den tidigare behovs-
provningen skulle sdledes inte kunna &terinforas bakvéigen genom de
alkoholpolitiska programmen. Emellertid har uppenbarligen vissa
uttalanden 1 samband med propositionen och den dirpd foljande riks-
dagsbehandlingen invaggat vissa kommuner i den forestidllningen att ett
avslag som grundats pa innehdllet 1 det alkoholpolitiska programmet inte
far ifrdgasittas av domstolarna. Det har under alla omsténdigheter visat
sig att de alkoholpolitiska programmen inte har fatt den stéllning vid
domstolsbehandlingen av overklagade avslagsbeslut som flera kom-
muner hade hoppats pa. Genom att f6lja utvecklingen av réttspraxis kan
man dock dra slutsatser om de alkoholpolitiska programmens betydelse
vid domstolsprévningar och om hur kommunen bor argumentera for sina
beslut med hanvisning till begreppet alkoholpolitiska oldgenheter enligt 7
kap. 9 § alkohollagen.

Allmént kan framhéllas att det inte rdcker med att enbart hénvisa till
det alkoholpolitiska programmet som grund for avslag pa en ansokan om
tillstind. Genom en analys av det enskilda fallet, med angivande av
konkreta omstdndigheter som talar mot beviljande av tillstdnd, mot
bakgrund av det antagna alkoholpolitiska programmet 6kar utsikterna for
att beslutet kommer att sté sig vid en 6verprovning. Néar det géller fragor
om ordning och sdkerhet, brottsbelastade eller socialt belastade omraden
eller risk for overetablering med ordningsstorningar som foljd ar det
vidare av storsta betydelse att kommunen har stdd i sin uppfattning av
polismyndigheten. Vid befarad risk for stérning i samband med en
restaurangetablering dr milj6forvaltningens instéllning av stor betydelse.
Kommunens beslut bor i enlighet med det sagda ges en utforlig och
saklig motivering, med angivande av de konkreta omstidndigheter som
talar emot ett bifall till ansokningen.

Det gar emellertid enligt regeringen inte att bortse ifran att uttrycket
alkoholpolitiska oldgenheter av manga kommuner uppfattas som diffust
och svértolkat. Riksdagens ombudsmin (JO) menade i sitt remissvar dver
Alkoholutredningens betdnkande Bestimmelser om alkoholdrycker
(SOU 2000:59), 1 vilket utredningen gjorde den beddmningen att
begreppet inte behovde &dndras, att uttrycket borde ses over. JO
kritiserade utredningen for att ha tagit for latt pa den kritik som riktats
mot uttrycket fran olika hall och framholl att det rorde sig om ett
pafallande allmént hallet begrepp och en olycklig nybildning. JO
framholl vidare att det tedde sig markligt att det i alkohollagen, till
skillnad mot i1 annan lagstiftning, valts att anvénda begreppet politik for
direkt réttstillimpning 1 myndighetsutovning mot enskilda. JO foreslog
bestdmmelsen 1 7 kap. 9 § alkohollagen 1 stillet skulle kunna utformas
enligt foljande. ”Om serveringen kan befaras medfora olédgenheter 1 friga
om ordning och nykterhet eller av sdrskild anledning innebér en risk for
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menlig inverkan pad ménniskors hélsa, far serveringstillstind inte
meddelas.” Likasd menade JO att bestimmelsen om serveringstider i
6 kap. 4 § borde hdnvisa till nu forevarande bestimmelse enligt féljande.
”Vid prévningen skall beaktas sddana risker som avses 1 7 kap. 9 §.” |
lagstiftningsédrendet (prop. 2000/01:97 s. 52 ff) valde emellertid rege-
ringen att ansluta sig till den bedomning som gjorts av Alkohol-
utredningen, ndmligen att begreppet alkoholpolitiska oldgenheter inte
borde &dndras. Regeringen framholl bl.a., efter att ha redogjort for
motiven bakom uttrycket i enlighet med vad som redovisats hér, att den
fortsatta rattsutvecklingen skulle kunna komma att ge ytterligare inne-
bord &t begreppet och stéd for hur kommunerna bor motivera sina beslut
ndr de finner att de inte kan bevilja en ansékan om tillstind med hinsyn
till risken for alkoholpolitiska oldgenheter.

Regeringen finner emellertid nu skdl att Gvervdga begreppet och
foresld en fordndring. Som JO framhallit 4r begreppet alkoholpolitiska
oldgenheter allmént hallet och diffust. Begreppet bor dérfor ersittas med
ett uttryck som tydligare visar vilka omstdndigheter som kan ldggas till
grund for att vdgra en ansokan om serveringstillstand, trots att sokanden
uppfyller de krav som stélls upp i1 alkohollagen bl.a. om personlig och
ekonomisk lamplighet, se 7 kap. 7 och 8 §§ alkohollagen. Detta &r viktigt
inte minst av rittsdkerhetsskdl och utifrdin EG-rdttens krav pa
forutsebarhet och transparens. Begreppet alkoholpolitiska olédgenheter
bor déarfor utmonstras ur alkohollagen. 1 stidllet bor foreskrivas att
serveringstillstind far vidgras om serveringen kan befaras medfora
oldgenheter 1 frdga om ordning och nykterhet eller innebéra en sérskild
risk for ménniskors hélsa. Detta innebédr inte ndgon egentlig &ndring i
sak, men medfor bl.a. att det tydliggors, for kommunerna, presumtiva
sokanden och domstolarna, vilka 6vervidganden som kan utgoéra skil for
att végra tillstdnd trots att kraven bl.a. pd den sokandes lamplighet &r
uppfyllda. En foljddndring bor ocksa goras 1 lagens bestimmelser om
provning av serveringstid i enlighet med JO:s forslag.

6 Privatimport

Regeringens forslag: Detaljhandelsbolagets skyldighet att pé begéran
anskaffa spritdrycker, vin eller stark6l som inte hélls i lager tydliggors.

Systembolaget AB:s synpunkter: Systembolaget AB har framhallit
vikten av att inte genom denna fordndring tvingas sélja otjinliga
livsmedel.

Skillen for regeringens forslag: Enligt 5 kap. 5 § alkohollagen
(1994:1738) i1 dess nuvarande lydelse skall pa begdran spritdrycker, vin
eller starkol som inte halls i lager anskaffas, om inte detaljhandelsbolaget
finner att det finns hinder mot det.

Vad sddant hinder kan bestd i har inte ndrmare redogjorts for 1 lagtext
eller forarbeten och Systembolaget AB har enligt uppgift aldrig ansett
sddant hinder foreligga. I 3 kap. 21 § rusdrycksforséljningsférordningen
(1954:521), diar mojligheten for Systembolaget AB att anfora hinder for
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anskaffande forst infordes, fanns dock en hidnvisning till en paragraf
enligt vilken Systembolaget AB var skyldigt att vid avtal med leveran-
torer verka for att reklam for rusdrycker och dérmed jamforlig
verksamhet bedrevs pa ett sitt sd att det inte stod 1 strid med syftet att all
forsdljning skulle ordnas och handhas pé ett sddant sétt att dar uppkom sa
ringa skada som mojligt. Nagon motsvarande bestimmelse finns inte i
dagens lagstiftning och det 4r inte heller lampligt att Systembolaget AB
har ett tillsynsansvar avseende reklam for alkoholdrycker.

Regeringen har gjorts uppmirksam pa att stadgandet numera dérfor
saknar funktion och rentav kan verka forvirrande eller leda till tolknings-
svarigheter. Lagtexten bor till foljd ddrav dndras si att Systembolaget
AB:s skyldighet att anskaffa drycker &t en bestéllare klargors pa ett
tydligare sitt. Detta medfor inte ndgon inverkan pd Systembolaget AB:s
mojligheter att begéra forskottsbetalning eller stdllande av sdkerhet for
betalning for de drycker som anskaffas pa detta sitt. Inte heller medfor
det nigra konsekvenser i de fall det foreligger ett rent faktiskt hinder som
inte kan hinforas till Systembolaget AB mot anskaffandet, t.ex. att varan
ar slut hos leverantoren eller att leverantdren vagrar leverera den miangd
av varan som bestéllaren begdrt. Motsvarande giller om lagliga hinder
stdlls upp mot anskaffning eller forsdljning , se ex. 16 § livsmedelslagen
(1971:511).

7 Ekonomiska och andra konsekvenser

Regeringens forslag innebédr inte ndgra nya offentliga ataganden och
medfor sdledes inte nagra budgetkonsekvenser. Forslaget torde inte ha
nagra finansiella konsekvenser for de berdrda statliga myndigheterna,
kommunerna eller for domstolarna.

Effekter av betydelse for sma foretags arbetsforutsdttningar m.m.

Forslagen i lagradsremissen kommer att paverka situationen for foretag
inom restaurang-, alkohol- och reklambranscherna. Nedan analyseras
déarfor konsekvenserna for de sma foretag som kommer att paverkas av
regeringens forslag. Analysen bygger pa forordningen (1998:1820) om
sdrskild konsekvensanalys av reglers effekter for sma foretags villkor.
Flera av de frégestéllningar som tas upp i den s.k. checklistan 1 3 §
nimnda forordning har redan behandlats pa annat stdlle 1 lagrads-
remissen. Hur samrdd har skett med niringslivet och med myndigheter
som sirskilt berdrs framgar av avsnitt 3 Arendet och dess beredning.
Vilka synpunkter som ddrvid kommit fram redovisas i respektive avsnitt.

Det bor inledningsvis understrykas att regeringens forslag syftar till att
minska alkoholkonsumtion och dérigenom till att forbattra folkhdlsan
och att regeringens forslag inte torde medfora nagra avsevirda kostnader
for smé foretag.

Det kan inte forvéntas att lagéndringen medfor forsimrade mojligheter
till intdkter for de sma foretagen inom alkoholbranschen, eftersom
forslaget dr konkurrensneutralt. Lagdndringen omfattar hela landet, vilket
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medfor att det inte kommer att uppstd en skillnad mellan olika delar av
landet.

Teoretiskt kan hdvdas att forslagen missgynnar producenter av t.ex. ol
och 14ttol 1 forhdllande till producenter av t.ex. 6l och ldsk. Forslagen
medfor dock inte nigot forbud mot marknadsféring av t.ex. alkohol-
haltiga littdrycker. Aven i fortsittningen kommer marknadsforing till
konsumenter genom kommersiella annonser att vara till&tna — om &n inte
pa ett sdtt som kan forvixlas med en alkoholdryck med liknande
kannetecken. Det verkar ocksd osannolikt att en ldskproducent skulle
anvdnda denna produkt for att indirekt marknadsfora alkoholdrycker.
Vidare har mojligheten att kunna gora indirekt reklam for bl.a. 61 genom
att gora direkt reklam for en alkoholhaltig ldttdryck som ldtt6l gynnat
svenska producenter framfor andra ldnders producenter eftersom l4tt6l
normalt sett inte produceras i1 andra ldnder. Fran EG-réttslig synpunkt &r
forslaget darfor narmast nodvandigt.

Som en foljd av de foreslagna begréansningarna av indirekt marknads-
foring av alkoholdrycker kan framst reklamfinansierade TV-kanaler
komma att drabbas av minskade intikter. Aven om detta i sig 4r en icke
onskvird effekt ar det en ofrdnkomlig f6ljd av savil de restriktioner som
enligt regeringens mening dr nédvindiga for att skydda folkhélsan som
de krav EG-ritten uppstiller rérande varors fria rorlighet.

De foreslagna begridnsningarna avseende marknadsforingen medger
fortfarande foretag, oavsett storlek, inom berdrda branscher goda majlig-
heter att marknadsfora sina varor. Aven smé foretag anlitar oftast ett
foretag inom reklambranschen for sin marknadsféring och de nya
reglerna torde darfor inte heller medfora négra okade kostnader i detta
avseende for dem. For foretag, oavsett storlek, inom reklambranschen
torde de nya reglerna inte paverka forutsdttningarna annat 4n rent initialt
under en inldrningsperiod av de nya reglerna.

8 Forfattningskommentar

Forslaget till lag om dndring i1 alkohollagen (1994:1738).

4 kap.

8§

I paragrafen infors en precisering av vad som 1 detta fall avses med
begreppet ungdomar. Vid tillimpningen av reglerna om alkoholreklam
skall sdledes med ungdomar avses personer under 25 ars alder. Se dven
avsnitt 4.5.1.

11a§

Paragrafen &dr ny och forklarar pa ett ndgot mer precist sétt vad som avses
med det Overgripande begreppet “sdrskild maéttfullhet” 1 4 kap. 8 §
alkohollagen vad avser marknadsforing av alkoholdrycker som innehaller
hogst 15 volymprocent alkohol till konsumenter genom kommersiella
annonser 1 periodiska skrifter eller skrifter som &dr jimforbara med dessa.
Se dven avsnitt 4.5.2.
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11b§

Paragrafen dr ny och bestdmmelsens syfte &r att vid marknadsforing till
konsumenter minska mojligheterna att gora indirekt reklam for drycker
med hogre alkoholhalt. Marknadsforing som riktar sig till aterforséljare
m.fl. faller utanfor tilldmpningsomrédet for bestdmmelsen. Det be-
gransade forbud som foreslds omfattar bdde alkoholhaltiga drycker och
alkoholdrycker. Bestdmmelsen gidller endast avsittningsframjande
marknadsforingsatgiarder. Den dr inte begrénsad till vissa medier eller
reklambarare. Paragrafen giller varukédnnetecken som i sin helhet eller
till ndgon del ar i bruk for en alkoholdryck eller &r registrerade eller
inarbetade for en sadan dryck. Uttrycket “till ndgon del” har valts for att
det inte skall rdda ndgon tveksamhet om att anvdndningen av t.ex. ord-
kombinationer vars ena led utgor ett for alkoholdryck registrerat eller
inarbetat varukidnnetecken, faller inom paragrafens tilldimpningsomréde.
Detsamma géller anvéndningen av delar av figurmirken. Det bor i
sammanhanget tilliggas att anvidndningen av ett varukénnetecken som é&r
identiskt med ett kidnnetecken som &dr registrerat eller inarbetat for en
alkoholdryck naturligtvis ocksd omfattas av paragrafens tillimpnings-
omrade.

For att anvindningen av ett varukdnnetecken i samband med
marknadsforing av alkoholhaltiga lattdrycker skall triffas av forbudet 1
paragrafen, krdvs att varukénnetecknet till ndgon del antingen samtidigt
ar 1 bruk for en alkoholdryck eller att det — utan att faktiskt anvéndas for
en sadan dryck — &r registrerat eller inarbetat for alkoholdrycken. Det &r
inte mojligt att undgéd forbudet genom att hédva registreringen av varu-
mérket i klassen for alkoholdrycker, om mirket fortfarande &r i bruk for
en sddan dryck. Anvidndningen av mirket som beteckning for en
alkoholdryck maste ha upphort. Och omvént dr bestimmelsen tillamplig
sa lange kdnnetecknet fortfarande &r registrerat eller inarbetat for en
alkoholdryck dven om anvidndningen av kdnnetecknet for sddan dryck
har upphort.

Att varukdnnetecknet dr i bruk for en alkoholdryck innebér att
kdnnetecknet faktiskt anvdnds som bendmning pa en sddan dryck. Det
uppstills inte ndgra krav pé viss kvalificerad anvindning av kénnetecknet
for alkoholdrycken for att dess anvéndning i samband med marknads-
foring av alkoholhaltiga lattdrycker skall trdaffas av forbudet. Det ligger
emellertid i sakens natur att det skall vara frdga om anvidndning av
kdnnetecknet i ndringsverksamhet.

I forsta stycket stadgas det for paragrafen 6vergripande att marknads-
foringen inte far utformas pé ett sddant sitt att den kan forvéxlas med den
for en alkoholdryck respektive en alkoholdryck med en alkoholhalt 6ver-
stigande 15 volymprocent. Att alkoholhalten anges 1 annonsen &r i sig
inte tillrackligt for att marknadsforingen inte skall anses forvaxlingsbar.
Avgorande &r i stdllet annonsens innehall och utformning i 6vrigt och
vilket intryck den ger vid en flyktig betraktelse.

I ménga fall torde det vara anvidndningen av varukidnnetecken som
medfor att marknadsforingen for de olika dryckerna kan forvéxlas eller
utgora indirekt reklam for en dryck med hogre alkoholhalt. Detta fall
behandlas sarskilt 1 andra stycket.
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Genom undantagsbestimmelserna i tredje och fjarde styckena Gppnas
viss mojlighet till parallell anvdndning av ett varukdnnetecken for
alkoholdrycker och alkoholhaltiga lattdrycker.

I de fall det &r tillatet att marknadsfora en alkoholdryck med ett visst
varukdnnetecken, jfr 11 a §, saknas det anledning att férhindra att detta
varukdnnetecken anvénds dven vid marknadsforing av en alkoholhaltig
lattdryck. 1 tredje stycket till regeringens lagforslag har darfor ett
undantag, som i ndmnda fall tillater annars forbjuden varukénneteckens-
anviandning, foreslagits. En avsaknad av undantag skulle medfora forbud
mot marknadsforing med anvédndande av varukédnnetecken i annons for
t.ex. 1attol 1 periodisk skrift, samtidigt som sddan marknadsfoéring for 6l
och starkol vore tillaiten. Att marka 4r att undantaget avser endast
periodisk skrift eftersom annan reklambirare inte &r tilliten vad avser
alkoholdrycker.

Det finns dock ocksd vissa andra situationer dér det skulle vara
oskdligt att inte tillata att sddana varukénnetecken anvédnds vid marknads-
foring av alkoholhaltiga ldttdrycker. Fjdrde stycket reglerar dessa
situationer. Det kan rora sig om tillfdllen dd marknadsforingen inte kan
anses framst (indirekt) ta sikte pa en alkoholdryck. Exempelvis bor en
livsmedelshandlare dven i fortsédttningen genom reklamblad kunna ldmna
pris- och sortimentsuppgift med t.ex. en bild pa varan. Utformningen av
reklambladet fir i1 sddana fall vara avgorande for om marknadsforingen
skall anses framst ta sikte pd lattdrycken (och ddrmed vara tillaten) eller
en alkoholdryck (och didrmed vara otillaten). Begreppet marknadsforing
omfattar dven passivt saluhédllande. Att det pa bl.a. férpackningarna for
lattdryckerna dér dessa siljs forekommer sddana varukidnnetecken
omfattas dock inte av regleringen i den foreslagna 11 b §. Daremot
omfattas skyltar etc. som upplyser om pris och sortiment pa siljstéllen
for alkoholhaltiga ldttdrycker av bestimmelsen. Regeringen anser dock
att dven sddana fall bor anses kunna omfattas av undantaget i fjarde
stycket. Att notera i sammanhanget &r att 61 dr en alkoholdryck. Se dven
avsnitt 4.5.3.

11c§

Paragrafen &r ny och stadgar att kommersiella annonser i periodiska eller
ddrmed jamforbara skrifter vid marknadsforing till konsumenter av
alkoholdrycker skall innehdlla en informationstext. Marknadsféring som
riktar sig till &terforsédljare m.fl. faller utanfor tillimpningsomradet for
bestdimmelsen. Informationstexten skall innehdlla upplysningar om
alkoholens skadeverkningar. Regeringen far meddela foreskrifter om
vilka texter som skall aterges och hur dessa skall utformas. Se dven
avsnitt 4.5.4.

12 §
Andringen i paragrafen #r endast en foljdindring av att tre nya
paragrafer — 4 kap. 11 a-c §§ — inforts i lagen.

5 kap.

5§

Andringen i paragrafen tydliggor Systembolaget AB:s skyldighet att pa
begiran anskaffa spritdrycker, vin eller starkol. Se dven avsnitt 6.1.
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6 kap.

48

Andringen i forsta stycket skall jaimforas med #ndringen i 7 kap. 9 § och
syftar till att framhélla att sociala och hédlsomissiga skyddshidnsyn skall
vara vigledande dven vid provningen av serveringstider, se avsnitt 5.

7 kap.

9§

De allmédnna overvdgandena bakom fordndringen i paragrafen finns i
avsnitt 5. Nagon egentlig dndring 1 sak &r inte avsedd. Fordndringen
syftar i stillet till att tydliggora vilka omstidndigheter som kan foranleda
att tillstdnd vigras trots att kraven i alkohollagen bl.a. pad s6kandens
personliga och ekonomiska ldmplighet dr uppfyllda. Precis som i dag
skall polismyndighetens och milj6forvaltningens instillning till en
ansokan om tillstadnd tillmétas stor vikt. Hansynen till hdlsa och sikerhet
skall alltid vdga tyngre dn rent konkurrensméssiga hénsyn.
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Sammanfattning av betdnkandet Alkoholbranschens
idrottssponsring och alkohol vid ungdomsevenemang
m.m. (SOU 2003:65)

Alkoholkonsumtionen fortsédtter att 6ka i1 Sverige. Det &r savil
Systembolaget AB som restaurangerna som okar sin forsdljning. Till
detta kommer bl.a. resandeinforseln och den insmugglade alkoholen som
ocksé okar. Konsumtionen av alkohol uppgick 2002 till 9,9 liter ren
alkohol per invénare 15 ar och &ldre. Det dr en 6kning med ungefédr 24
procent sedan 1996.

Data om alkoholkonsumtionen inom olika &ldersgrupper finns 1 forsta
hand for skolungdomar och monstrande vérnpliktiga. En samlad
bedomning av ungdomars alkoholvanor visar att den under den senaste
tiodrsperioden Okat i omfattning. Konsumtionen avnalkohol &r hogst
bland dldre ungdom och unga vuxna (med unga vuxna avses hir personer
i éaldrarna 25 till 29 éar). For bada konen dr konsumtionen hogst i
aldersgruppen 20—24 ar. Mot denna bakgrund anser jag att ungdomstiden
1 detta sammanhang stracker sig till 25 ar.

Réadsrekommendationen om unga ménniskors, 1 synnerhet
barns och tonaringars alkoholkonsumtion

Huvudtemat i utredningens fyra olika uppdrag har varit att begrinsa
ungdomsdrickandet och garantera unga méanniskor en uppvixt fredad
frdn péatrangande alkoholreklam. Detta syfte dr direkt uttalat i den
rekommendation som Europeiska Unionens Ministerrdd antog den 5 juni
2001. I manga avseenden finns anledning anta att Sverige vil lever upp
till de riktlinjer som ridet tar upp. Detaljhandelsmonopolet, hoga
aldersgrianser for legal konsumtion av alkohol och Konsumentverkets
riktlinjer dr konkreta exempel pa detta.

Alkoholpolitik &r emellertid i dag i hogsta grad en internationell fréga
genom gemenskapsrittens krav pa fri rorlighet for varor och en
internationell produktion. Sveriges mojlighet att paverka den
internationella utvecklingen dr av avgorande betydelse for att kunna
bedriva en framgangsrik nationell alkoholpolitik.
Radsrekommendationen kan ur det perspektivet ses som ett system vid
sidan av nationell lagstiftning, med syfte att forhindra tillverkning och
forséljning av alkoholdrycker som, 1 strid mot de dvergripande mél som
unionens ldnder har enats om, riktar sig direkt till unga konsumenter.

Konsumentverkets riktlinjer har varit géllande sedan 1979, d& Sverige
annu hade savil tillverknings- som importmonopol for alkoholdrycker.
Riktlinjerna ar inte bindande p& samma sétt som en lagstiftning utan
utgdr Konsumentverkets tolkning av alkoholagens krav pa att
marknadsforing av alkoholdrycker till konsument skall vara méttfull.
Med tanke pé fordndringarna i svensk alkoholpolitik sedan dess och den
okande internationaliseringen bor Konsumentverkets riktlinjer i valda
delar inarbetas 1 alkohollagen. Frivilliga 6verenskommelser och
ataganden fran branschen dr emellertid ocksé 1 framtiden viktiga redskap
for att kunna astadkomma en framgangsrik alkoholpolitik.
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Grénsen for alkoholdryck gér i Sverige vid 2,25 volymprocent alkohol.
Inom EU &dr griansen for vad som anses som alkoholdryck varierande.
Drycker med en volymprocent alkohol under 1,2 anses allmént som
lattdrycker. Emellertid har med undantag av Sverige och Finland inget
EU-land ett statligt monopol for forsdljning av alkoholdrycker utan
dryckerna siljs i detaljhandeln eller nér det géller spritdrycker mojligen i
licensierade butiker. Ol #r i Sverige den enda alkoholdryck som fér siljas
1 detaljhandeln. For de flesta av oss dr 6l en maltdryck med en viss beska
som drycken far av humle, och som inte direkt tilltalar barn och mycket
unga. Produktutvecklingen inom omradet maltdrycker har emellertid lett
till att det numera under rubriken maltdryck séljs produkter som
smakmaéssigt kan betraktas som ldskedrycker. Detta kan inte ha varit
lagstiftarens mening. Tanken att &ndra grinsen for alkoholdryck till vad
som &r allmént vedertaget inom EU, diskuterades av 1996 Aars
Alkoholreklamutredning (SOU 1998:8), som emellertid ansdg en sddan
andrig mindre ldmplig. Jag har dérfor foreslagit att man bor prova
mojligheten att dndra lagens definition av 6.

Regeringen bor utse en samverkansgrupp med representanter for
tillverkare, importorer och detaljhandeln for att triaffa 6verenskommelser
om riktlinjer for tillverkning, import, marknadsf6éring och forsiljning av
alkoholdrycker och andra alkoholprodukter som direkt viander sig till
unga konsumenter. Gruppen skall dven f6lja den internationella
utvecklingen och ansvara for utarbetandet av de rapporter, som
Europeiska kommissionen kan begéra av regeringen med anledning av
rddsrekommendationen.

Alkoholbranschens sponsring inom idrotten

Internationaliseringen mérks ocksa pé idrottsomradet. Genom Tvkanaler
som huvudsakligen sidnder sport kan vi folja idrottsevenemang frén
praktiskt taget hela védrlden. For internationella foretag &r detta
naturligtvis en mojlighet att fa sitt varumirke spritt och dessutom
kopplas samman med de positiva viarden som idrotten ger.

Sponsring av en enskild idrottare, ett idrottslag, en turnering eller annat
idrottsevenemang dr vanligt forekommande i1 dessa sammanhang.
Begreppet sponsring har emellertid ingen vedertagen definition. Mot
bakgrund av utredningens uppdrag att ur ett folkhélsoperspektiv
diskutera mojligheterna att begrinsa alkoholbranschens idrottssponsring
har definitionen inte ndgon storre betydelse. Marknadsforingsbegreppet i
marknadsforingslagen tdcker utredningens behov i detta avseende.

Sponsring frdn alkoholbranschen i form av reklamutrymme pé drékter,
arenor, program, dryckesleveranser m.m. mot erséttning 1 pengar
forekommer 1 forsta hand inom lagidrotterna och dé& framforallt fotboll
och ishockey. Sponsring giller frimst elitserierna, som massmedialt har
det storsta riksintresset. Utdvarna har idrotten som sitt yrke och den
dominerande delen av publiken utgérs av mén i dldrarna 20-60 ar. Enligt
alkohollagen skall vid marknadsféring av alkoholdrycker sérskild
mattfullhet iakttas. Konsumentverkets riktlinjer for marknadsforing av
spritdrycker vin och starkol tillater inte alkoholreklam pa idrottsarenor.
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Idrotten &r vér storsta folkrorelse som i stor utstrdckning &r beroende
av ideella insatser fran ledare och trianare. Detta géller i hogsta grad barn-
och ungdomsidrott. Idrottsrorelsen dr vdl medveten om sitt ansvar och
man arbetar aktivt med frdgor kring alkohol och missbruk pé alla plan
inom idrotten. Frdgan om vilka sponsorer som skall accepteras som
bidragsgivare #4r en frdga som 1 forsta hand bor hanteras inom
idrottsrorelsen. Enligt Konsumentverkets riktlinjer 4 som n&dmnts
alkoholreklam pa idrottsanldggningar forbjuden. Bryggerier tillverkar
savil lattdrycker som alkoholdrycker. Jag anser att bryggerier, som har
en forsdljning av lattdrycker, som i volym motsvarar minst hélften av
bryggeriets totala forséljning av lattdrycker, 61, starkol och starkcider bor
fa marknadsfora sina ldattdrycker 1 idrottssammanhang med sitt
firmanamn, dven om firmanamnet forekommer 1 samband med
alkoholdryck. For att forhindra forvixling mellan 14tt6]1 och andra
alkoholhaltiga lattdrycker med alkoholstarkare varianter av samma
dryck, bor varumérkesreklam inte forekomma for sddana forvaxlingsbara
drycker. Med en sddan bestimmelsen uppnds dven Gverensstémmelse
med Radio- och TV-lagens bestimmelser om reklam och annonsering,
enligt vilken ett program inte far sponsras av nidgon vars huvudsakliga
verksamhet giller tillverkning eller forsdljning av alkoholdrycker eller
tobaksvaror.

Alkohol vid ungdomsevenemang

Den kartliggning som utredningen gjort ndr det géller alkohol vid
ungdomsevenemang visar att alkohol forekommer i betydligt storre
utstrackning i samband med musikevenemang och andra festivaler &n vid
idrottsevenemang. I denna del kommer jag emellertid inte med nagra nya
forslag 1 egentlig mening. Problemen ligger ofta i hur serveringen av
alkoholdrycker fungerar. Verktygen for att dstadkomma bittre ordning
och nykterhet och for att hindra ungdomar under 18 ar att dricka
alkoholdrycker i samband med servering finns redan idag i alkohollagen.

Vad som behovs dr en mer aktiv tillstdndsprovning, en mer aktiv
tillsyn 6ver den tillfélliga serveringen till allménheten, men ocksa en mer
aktiv pafoljdshantering. For att skapa mojligheter for en forbéttrad tillsyn
vill jag papeka att det kan finnas skél for kommunen att 6vervédga en
differentierad nivé pa avgiftsuttaget avseende tillsyn. Ett evenemang som
pagar i flera dagar kraver rimligen mer tillsyn och tillsynsberedskap &n
ett som endast pagar nagra timmar under en dag/kvall.

Oldgenheter pd omraddena utanfor festivalomrddena har framforallt
berott pa att ungdomar mer eller mindre har ”ldamnats 1 fred” och att
alkoholdrycker darfor fritt kunnat konsumeras och langas. En okad
ndrvaro av vuxna och vidsentligt 6kade insatser frin berérda myndigheter,
sdrskilt polisen skulle behdvas.

Serveringstider pa restaurang

Ungdomar frekventerar i hogre grad &n dldre personer restauranger inte
minst ndr det giller sen kvillstid och nattetid. Att foresld en
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begransningsregel som ger kommunerna ritt att ange det antal
serveringsstédllen med sena serveringstider som maximalt kan tillatas har
varit utredningens uppgift. Jag foreslar att tva tillagg gors 1 forsta stycket
16 kap 4 § alkohollagen.

Tillstindsenheten far bestimma det hogsta antal serveringstillstind med serveringstid
efter kl. 01.00 (medgivande till utstrackt serveringstid efter normaltiden) som skall f&
finnas i kommunen.

Sadana medgivanden géller i hogst tva ar. Dérefter skall de omprovas.

En regel som begrinsar rétten att servera alkohol efter ett visst klockslag
reglerar inte sjdlva réttigheten att servera alkoholdrycker som sadan, utan
begriansar endast den tid under vilken réttigheten kan utnyttjas. Under
forutsdttning att regeln dr generellt tillimplig och inte péverkar
avsidttningen av varor eller hindrar utlindsk etablering i forhallande
inhemsk borde den kunna motiveras utifran alkoholpolitiska mal utan att
hindras av EG-rdtten. Regeln bor dock kompletteras med
motivuttalanden som anger att en objektiv grund for antalet restauranger
med sen Oppettid alltid skall anges. Grunden for antalet restauranger med
sen Oppettid kan variera fran kommun till kommun. Invénarantalet kan
var ett skal till begrdnsning, men dven andra skél bor kunna aberopas.
Dessa skall anges i kommunernas alkoholpolitiska program.

Den kommun som vill infora en begransningsregel far utgd fran de
serveringstider som redan finns i kommunen. En kommun kan vilja
minska antalet restauranger som har sen tid. Eftersom det alltid finns en
viss omsdttning av restauranger, som av olika skédl upphdr med sin
verksamhet, kan kommunen utnyttja detta. Mitt forslag 4dr att samtliga
beslut om sena serveringstider skall omprovas vartannat ar. En sddan
omprovningstid ger en viss kontinuitet for den tillstindshavare som fatt
den sena tiden. Genom att serveringstiden omprdvas vart annat ar skapas
ett incitament for tillstindshavaren att sérskilt se till att lagens krav pé
t.ex. ordning och nykterhet uppfylls. Kravet pd omprévning av medgivna
sena serveringstider bor gélla generellt for alla kommuner som viéljer att
inféra begransningsregeln. Som exempel kan ndmnas att de tre storsta
kommunerna i landet tillimpar ett system med arlig omprévning av
serveringstider med sluttid efter klockan 03.00. Alla tre kommunerna
uppger att de dr ndjda med systemet.

Under utredningsarbetet har det blivit uppenbart att vissa av
alkohollagens bestdmmelser av kommunerna upplevs som svéra att
tillimpa. Mot bakgrund av detta, men ocksd med hénsyn till de helt
nyligen dndrade forutsittningarna for marknadsforing av alkoholdrycker,
anser jag att det finns sk&l att Overvdga en total Oversyn av
serveringsbestimmelserna och bestimmelserna om marknadsforing av
alkoholdrycker.
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Sammanfattning av betdnkandet Alkoholreklam 1
tryckta skrifter 1 ett folkhalsoperspektiv
(SOU 2003:69)

Utredningen foreslar vissa &ndringar 1 alkohollagen (1994:1738).
Utgangspunkten for forslagen dr att de, genom restriktioner avseende
marknadsforing av alkoholhaltiga drycker, skall skydda folkhélsan sé
langt detta &r mojligt med beaktande av de krav EG-ritten, de
tryckfrihetsréttsliga regleringarna och skéliga konkurrenshinsyn stiller.

Utredningen anser att grundldggande regler om marknadsforing till
konsumenter 1 tryckta skrifter bor lagfdstas. Dérutover bor
Konsumentverket, med anledning av de lagidndringar utredningens
forslag kan leda till, i samarbete med berdérda branscher och efter
horande av berérda myndigheter, utfirda nya riktlinjer. Utredningen vill
ocksa peka pé vikten av branschens sjédlvregleringar.

Utredningen foreslar att marknadsforingens mattfullhet skall kunna
bedomas ocksd utifran  helhetsintrycket av = den  aktuella
marknadsforingskampanjen for alkoholdrycken samt for andra drycker
eller varor med samma kénnetecken som 1 sin helhet eller till ndgon del
ar 1 bruk, inarbetat eller registrerat for alkoholdrycken.

Enligt utredningens uppfattning bor det redan 1 lagtext i1 storre
utstrackning &n idag klargoras vad som skall anses sdrskilt méttfullt vid
marknadsforing till konsumenter av alkoholdrycker genom kommersiella
annonser 1 periodiska skrifter. Utredningen foreslar darfor att
framstdllningar i bild som omfattar annat &n en atergivning av varan eller
déri ingdende ravara, enstaka forpackningar och varuméirke eller darmed
jamforligt kdnnetecken inte skall fi forekomma. Annonsens storlek bor
inte fa Overstiga 2 100 spaltmillimeter, dvs. tabloidformat. I annonsen
skall dryckens alkoholhalt tydligt anges men den fér inte framstéllas som
en positiv egenskap. Annonsen skall inte fa rikta sig till barn eller
ungdomar under 25, koppla samman alkoholkonsumtion med
framforande av fordon eller andra situationer eller tillfdllen da det &r av
sarskild vikt att vara opadverkad av alkohol for sin egen eller andras
sdkerhet skull, ge intryck av att alkoholkonsumtion ¢kar den fysiska,
psykiska eller idrottsliga prestationsformagan eller fraimjar social eller
sexuell framgang eller att alkohol dr ett naturligt inslag i vissa situationer
eller vid firande av hogtider eller andra tilldragelser, ge intryck av att
alkohol har medicinska, narkotiska eller terapeutiska egenskaper eller att
alkohol stimulerar, lugnar ned eller &r en metod for att 16sa problem eller
konflikter, anspela pd konsumtion av droger och andra skadliga &mnen,
vald eller asocialt beteende, framstélla stor alkoholkonsumtion pa ett
positivt sitt eller nykterhet eller mattlig konsumtion pa ett negativt sétt,
eller 1 6vrigt brista i sdrskild méattfullhet genom det sammanhang i vilket
den forekommer, strida mot god sed, anvidnda sig av metoder som &r
opassande med tanke pa konsumenten eller annars innehélla osanna eller
vilseledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsumtion, dess verkningar
eller andra egenskaper.

Utredningen foreslar ocksa att det skall inforas ett begrinsat forbud
mot anvéndning av kénnetecken 1 kommersiella annonser vid
marknadsforing till konsumenter for alkoholhaltiga drycker for att
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ddrigenom minska mojligheterna att gora indirekt reklam for drycker
med hogre alkoholhalt.

Utredningen foreslér vidare att det skall inforas krav pa texter som
varnar for alkoholens skadeverkningar vid marknadsforing till
konsumenter genom kommersiella annonser i periodiska skrifter.

Utredningen anser att det, med anledning av att alkohollagen 4r en
social skyddslagstiftning och att utredningen konstaterat att den
nuvarande ordningen med tillsynsansvaret uppdelat pa flera olika
instanser inte fungerat som forvéntats, skall utredas om behov finns for
fordandringar med avseende pa behorig tillsynsmyndighet och réttsinstans
vad giller alkoholreklam.

Utredningen foreslar slutligen, med tanke framst pd skyddet for
ungdomar och andra sérskilt skyddsvédrda grupper, att forskning inom
alkoholreklamens omrade snarast initieras och utvecklas i Sverige.

Lagindringarna foreslas tridda i kraft den 1 januari 2004.
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Betidnkandets Alkoholreklam 1 tryckta skrifter 1 ett
folkhilsoperspektiv (SOU 2003:69) lagforslag

Forslag till lag om @ndring 1 alkohollagen (1994:1738)

Hérigenom foreskrivs ifrdga om alkohollagen (1994:1738)
dels att 4 kap. 8 och 12 §§ skall ha foljande lydelse,
dels att det i lagen skall inf6ras tre nya paragrafer, 4 kap.

11 a-11 ¢ §§, av foljande lydelse.

Nuvarande lydelse

Foreslagen lydelse

4 kap
8§

Vid marknadsforing av alkohol-
drycker till konsumenter skall
sdrskild mattfullhet iakttas.
Reklam- eller annan marknads-
foringsatgdard som &r patrdngande
eller uppsokande eller som upp-
manar till bruk av alkohol far inte
foretas.

Marknadsforing far inte rikta sig
sarskilt till eller skildra barn och
ungdomar.

! Senaste lydelse 1999:1001.

Vid marknadsforing av alkohol-
drycker till konsumenter skall
sdrskild mattfullhet iakttas.
Reklam- eller annan marknads-
foringsatgdard som &r patrdngande
eller uppsokande eller som upp-
manar till bruk av alkohol far inte
foretas.

Marknadsforing fér inte rikta sig
sdarskilt till eller skildra barn och
ungdomar.

Marknadsforingen skall bedomas
utifran helhetsintrycket av savdil

den enskilda marknadsforings-
atgdrden for alkoholdrycken som
den  aktuella  marknadsforings-

kampanjen for alkoholdrycken eller
andra drycker eller varor med
samma kdnnetecken som i sin hel-
het eller till nagon del dr i bruk
eller inarbetat eller registrerat i

enlighet med vad som foreskrivs i
varumdrkeslagen (1960:644) for
alkoholdrycken.

Ilayg

Vid marknadsforing av alkohol-
drycker till konsumenter genom
kommersiella annonser i period-
iska skrifter eller andra skrifter pa
vilka tryckfrihetsforordningen dr
tillamplig och som med avseende
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pa ordningen for utgivningen dr
Jjdmforbara med periodiska skrifter
far framstdllning i bild inte omfatta
annat dn en atergivning av varan
eller ddri ingaende ravara, enstaka
forpackningar och varumdrke eller
ddrmed  jamforligt kdnnetecken.
Annonsen far inte oOverstiga en
storlek om 2 100 spaltmillimeter.
Annonsen skall pa ett tydligt sdtt
ange dryckens alkoholhalt men far
inte framstdlla den som en positiv
egenskap. Annonsen far inte

1. rikta sig till barn eller ung-
domar under 25 ar genom bok-
staver, motiv eller fdarger som for-
knippas med ungdomskulturen eller
pa annat sditt,

2. koppla samman alkohol-
konsumtion med framforande av
fordon eller andra situationer eller
tillfillen da det dr av sdrskild vikt
att vara opaverkad av alkohol for
sin egen eller andras sdkerhet
skull,

3. ge intryck av att alkohol-
konsumtion okar den  fysiska,
psykiska eller idrottsliga presta-
tionsformagan eller framjar social
eller sexuell framgang eller att
alkohol dr ett naturligt inslag i
vissa situationer eller vid firande
av hogtider eller andra till-
dragelser,

4. ge intryck av att alkohol har
medicinska, narkotiska eller tera-
peutiska  egenskaper eller att
alkohol  stimulerar, lugnar ned
eller dr en metod for att losa
problem eller konflikter,

5. anspela pa konsumtion av
droger och andra skadliga dmnen,
vald eller asocialt beteende,

6. framstdlla stor alkoholkon-
sumtion pa ett positivt sdtt eller
nykterhet eller mattlig konsumtion
pa ett negativt sditt, eller

7. 1 ovrigt brista i sdrskild matt-
fullhet genom det sammanhang i
vilket den forekommer, strida mot
god sed, anvinda sig av metoder

Bilaga 3

68



som dr opassande med tanke pa
konsumenten eller annars inne-
halla osanna eller vilseledande
uppgifter om alkohol, alkoholkon-
sumtion, dess verkningar eller
andra egenskaper.

11byg

Marknadsforing av  alkohol-
haltiga ldttdrycker till konsumenter
skall utformas pa ett sadant sdtt att
den inte kan forvixlas med
marknadsforing av alkoholdryck.

Marknadsforing av  alkohol-
drycker som innehaller mindre dn
15 volymprocent alkohol till kon-
sumenter skall utformas pa sadant
sdtt att den inte kan forvixlas med
marknadsforing av alkoholdryck
som innehaller mer dn 15 volym-
procent alkohol. Vid marknads-
foring av alkoholhaltiga ldtt-
drycker till konsumenter far i
kommersiell annons inte anvindas
samma kdnnetecken som i sin
helhet eller till nagon del dr i bruk
for en alkoholdryck eller dr in-
arbetat eller registrerat i enlighet
med vad som foreskrivs i varu-
mdrkeslagen (1960:644) for sadan
dryck.  Detsamma  gdller  vid
marknadsforing av alkoholdrycker
som innehaller mindre dn 15
volymprocent alkohol till  kon-
sumenter for kdnnetecken som dr i
bruk, inarbetat eller registrerat for
en alkoholdryck som innehaller
mer dn 15 volymprocent alkohol.

Ilc§

Vid marknadsforing av alkohol-
drycker till konsumenter genom
kommersiella annonser i period-
iska skrifter eller andra skrifter pa
vilka tryckfrihetsforordningen dr
tillimplig och som med avseende
pa ordningen for utgivningen dr
Jjdmforbara med  periodiska
skrifter, skall annonsen pa ett
tydligt sdtt aterge en varningstext.
Har flera varningstexter faststdllts,
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12
En handling som strider mot 811 §§
skall vid tillimpningen av 4, 14
och 19 §§ marknadsforingslagen
(1995:450) anses vara otillborlig
mot konsumenter och, 1 fall som
avses 1 9 §, dven mot nirings-
idkare. En handling som strider
mot 10 § kan medfora marknads-
storningsavgift  enligt  bestdm-
melserna 1 22-28 §§ marknads-
foringslagen.

? Senaste lydelse 1999:1001.

skall minst en av dem aterges. Vid Bilaga 3

upprepad annonsering skall de
olika varningstexterna anvdndas
omvdxlande och savitt mojligt i lika
stor omfattning.

Regeringen eller den myndighet
regeringen bestimmer far meddela
foreskrifter om vilka texter som
skall aterges och hur varnings-
texterna skall utformas.

§?

En handling som strider mot 8-11 ¢ §§
skall vid tillimpningen av 4, 14
och 19 §§ marknadsforingslagen
(1995:450) anses vara otillborlig
mot konsumenter och, i fall som
avses 1 9 §, dven mot nirings-
idkare. En handling som strider
mot 10 § kan medfora marknads-
storningsavgift  enligt  bestdm-
melserna 1 22-28 §§ marknads-
foringslagen.
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Sammanfattning av rapporten Ansvarfull
alkoholservering m.m. (FHI:s rapport nr 2003:36)

Enligt FHIs mening bér STAD-modellens arbetssétt i framtiden vara
vigledande for alkoholtillsynen 1 hela landet. Detta skulle dven ge ett
véisentligt bidrag till de strdvanden som regeringen gett uttryck for 1 det
nya uppdraget till Folkhilsoinstitutet, ndmligen att verka for en béttre
samordning mellan det alkoholskadeforebyggande arbetet i kommunerna
och tillsynsverksamheten.

Spridning av modellen bor intensifieras. Metodstod kan ges av
personer som medverkat i framtagandet av modellen. Det bor emellertid
skapas utvidgade mojligheter for kommuner att fa visst ekonomiskt stod
under ett inledande skede. Sérskilt bor det ges dkade mojligheter for
undersokningar som kan kartldgga den lokala situationen och efter en tid
méta effekterna av insatsen.

SHR foresprakar att metoden ocksd borde ldras ut 1 landets
restaurangskolor och restaurangutbildningar och att ldroplanerna f{or
dessa utbildningar borde ses over. FHI anser att det mycket viktigt att
ménniskor som s& smaningom skall arbeta i restaurangbranschen har en
djup och grundliggande kunskap om ansvarsfull alkoholhantering och
svensk alkoholpolitik och stodjer darfor SHRs uppfattning i detta
avseende.

Den nationella spridningsprocessen bor foljas upp med vetenskapliga
metoder, inte minst for att dra lirdomar om vad som krdvs for att ett
folkhélsopolitiskt metodutvecklingsprojekt ska kunna omsittas till
reguljar lopande verksamhet ute i kommunerna. For den fortsatta
spridningen inklusive undersokningar och uppf6ljningsarbete uppskattar
FHI att medelsbehovet uppgar till 3 mkr per ar, i forsta hand under en
tredrsperiod.

Ett framtida mal bor vara att alla tillstindshavare gor en
foretagsanpassad alkohol- och drogpolicy. Déarfor bor alkohollagen
dndras sa att det foreskrivas att restauranger med serveringstillstdnd ska
ha ett egentillsynsprogram for sin verksamhet. Nagot som idag enbart
giller for serveringar med 6l (folkdl) som starkaste dryck och for
handlare som séljer 6l 1 butik.

Enligt FHIs mening bér STADs projekt ”Krogar mot knark™ vara ett
arbetssétt och en metod som kan vara vigledande for det forebyggande
narkotikaarbetet i restaurangmiljoer. Detta skulle ge ett visentligt frimja
samarbetet mellan polis och restaurangforetagare.

FHI rekommenderar att starthjdlp ges till kommuner for att bedriva
lokala kartldggningsarbeten om forekomsten av narkotika i krogmiljo.

Svérigheten att komma till en gemensam stdndpunkt om tidigare
stingning av restaurangerna belyses av foljande. Kommunerna gor
ansprik pa det principiella vérdet i att lokala bedomningar skall ligga till
grund for provningen av sluttiderna for servering. Det dr dessa lokala
bedomningar som har resulterat i att det i vissa kommuner finns s& sena
serveringstider. Sveriges Hotell- och Restaurangforetagare, SHR,
accepterar inte en begridsning av serveringstiderna, medan Hotell- och
Restaurang Facket, HRF, anser att det ska sdttas en senaste gridns for
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serveringstiden i1 lagen. Standpunkterna om serveringsstéllenas tider
varierar sdledes och enlighet verkar inte kunna uppnas.

For att tidigareldgga restaurangvanorna kvarstdr endast den 16sning
som Alkoholutredningen, och fére den Alkoholpolitiska kommissionen,
foreslog, ndmligen att en senaste tidpunkt efter vilken kommunen inte far
medge servering regleras i 6 kap. 4 § alkohollagen.. Det synes vara
lampligt att ta fasta pd den tidpunkt som de badda nimnda utredningarna
foreslog, dvs. kl. 03.

For att forbattra ordningsvakternas funktion i arbetet bor utbildningen
av vakter ses over och kompletteras med kunskaper om ansvarsfull
alkoholservering och narkotika. P4 sikt bor det provas om inte
kommunen i sina villkor om ordningsvakter kunde skdrpa kraven sa att
de avsag vakter med den 6nskvirda utbildningen.

Enligt FHIs mening maste tillsynen beakta bade inne- och utemiljon.
Kommun och polis maste uppmérksamma kderna och bedéma dven dem
utifrdn lagstiftningens intentioner. En restaurangs provocerande
kosystem, som ofta och regelbundet bidrar till brak och véld, méste vigas
in i den totala bilden av ordningen pé restaurangen.

I vissa fall bor det provas att forena ett serveringstillstand med ett
villkor som berdr frigan om anordnandet av koer.

Slutligen, for att kunna arbeta vald- och skadepreventivt i
restaurangmiljoer dr det viktigt att det finns kunskap om vélds- och
skadeutvecklingen i landet. Betrdffande valdsbrotten finns information
hos respektive polismyndighet. Nér det géller skaderapportering finns for
nirvarande inte ndgot enhetligt nationellt system. Socialstyrelsen har
dock fatt i uppdrag att inrdtta ett sddant. Ett sddant system skulle
visentligt underldtta uppfoljningen. Den snabba utvecklingen pé
alkoholomradet understryker behovet av nationell skadestatistik.
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