Till Statsradet Morgan Johansson

Regeringen bemyndigade den 17 maj 2001 chefen fér Social-
departementet att tillkalla en sirskild utredare for att bl.a. kartligga
och foresld begrinsningar av alkoholindustrins sponsring av
idrotten och limna forslag pd hur forekomsten av alkohol skulle
kunna minskas vid olika ungdomsevenemang.

Med stéd av bemyndigandet férordnades den 1 juli 2001
davarande generaldirektoren pd Alkoholinspektionen Gun Neuman
som sirskild utredare. Utredningen antog namnet Utredningen om
alkoholbranschens idrottssponsring m.m.

Som sakkunniga férordnades den 13 september 2001 direktor,
numera sektionschef, Hans Agnéus, Statens folkhilsoinstitut,
linspolismistare Knut Dreyer (entledigad fr.o.m. den 15 april 2002),
sektionschef Bo Hesselgren, Konsumentverket (entledigad fr.o.m.
den 8 mars 2002), kanslirid Maria Renstréom Tornblom, Social-
departementet, departementssekreterare Yvonne Stein, Justitie-
departementet, departementssekreterare Kenneth Wising, Nirings-
departementet,  rittssakkunnig  Karin ~ Wistrand,  Utrikes-
departementet (entledigades den 1 december 2001 och férordnades
pa nytt den 1 september 2002), kammarrittsassessor Angela Ost,
Socialdepartementet.

Samma dag férordnades som experter informationschef Cathrine
Andersson, Svenska Bryggareforeningen, férbundssekreterare Sara
Deltér, Svenska Kommunférbundet (entledigad fr.o.m. den
15 december 2002), generalsekreterare Michael Englund, Svenska
Ishockeyforbundet, handliggare Rolf J6nsson, Riksidrottstor-
bundet, vice verkstillande direktér Allan Nyrén, Sveriges Hotell-
och Restaurangforetagare, marknadsdirektér Mikael —Salzer,
Svenska Fotbollférbundet.

Den 1 december 2001 férordnades som sakkunnig departementsrad
Karin Renman Hagelroth, Utrikesdepartementet (entledigad
fr.o.m. den 1 september 2002). Den 3 augusti 2002 férordnades
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som sakkunnig stillforetridande konsumentombudsman Marianne
Abyhammar, Konsumentverket (entledigad fr.o.m. den 3 september
2002). Den 3 september 2002 férordnades som sakkunnig avdelnings-
direktér Catharina Jonson, Konsumentverket. Den 5 september
2002 foérordnades som sakkunnig polisintendent Maria Ellior,
Rikspolisstyrelsen.

Den 15 december 2002 férordnades som expert férbunds-
sekreterare Marten Térnqvist, Svenska Kommunférbundet.

Som sekreterare forordnades frén och med den 20 augusti 2001
jurist Mikael Bentzer, Statens folkhilsoinstitut.

Utredningen fdr hirmed 6verlimna betinkandet Alkoholbran-
schens idrottssponsring och alkohol vid ungdomsevenemang m.m.
(SOU 2003:65). Sakkunniga Yvonne Stein och Karin Wistrand
samt experterna Cathrine Andersson och Allan Nyrén har avgivit
sirskilda yttranden.

Utredningens arbete ir dirmed slutfort.

Stockholm 1 juni 2003

Gun Neuman
/ Mikael Bentzer
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Sammanfattning av utredningens
forslag

Alkoholkonsumtionen fortsitter att dka 1 Sverige. Det dr sdvil
Systembolaget AB som restaurangerna som Okar sin forsiljning.
Till detta kommer bla. resandeinférseln och den insmugglade
alkoholen som ocksd dkar. Konsumtionen av alkohol uppgick 2002
till 9,9 liter ren alkohol per invdnare 15 &r och ildre. Det ir en
6kning med ungefir 24 procent sedan 1996.

Data om alkoholkonsumtionen inom olika &ldersgrupper finns 1
forsta hand fér skolungdomar och ménstrande virnpliktiga. En
samlad bedémning av ungdomars alkoholvanor visar att den under
den senaste tiodrsperioden 6kat i omfattning. Konsumtionen av
alkohol ir hogst bland ildre ungdom och unga vuxna (med unga
vuxna avses hir personer i &ldrarna 25 till 29 &r). For bdda konen ir
konsumtionen hogst 1 &ldersgruppen 20-24 &r. Mot denna
bakgrund anser jag att ungdomstiden 1 detta sammanhang stricker
sig till 25 &r.

Radsrekommendationen om unga manniskors, i synnerhet barns
och tonaringars alkoholkonsumtion

Huvudtemat i utredningens fyra olika uppdrag har varit att
begrinsa ungdomsdrickandet och garantera unga minniskor en
uppvixt fredad frin pédtringande alkoholreklam. Detta syfte ir
direkt uttalat 1 den rekommendation som Europeiska Unionens
Ministerrdd antog den 5 juni 2001. I ménga avseenden finns anled-
ning anta att Sverige vil lever upp till de riktlinjer som ridet tar
upp. Detaljhandelsmonopolet, hoga 8ldersgrinser for legal kon-
sumtion av alkohol och Konsumentverkets riktlinjer ir konkreta
exempel pd detta.

Alkoholpolitik dr emellertid 1 dag 1 hogsta grad en internationell
friga genom gemenskapsrittens krav pd fri rérlighet f6r varor och
en internationell produktion. Sveriges mojlighet att piverka den
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internationella utvecklingen ir av avgoérande betydelse for att
kunna bedriva en framgingsrik nationell alkoholpolitik. Rads-
rekommendationen kan ur det perspektivet ses som ett system vid
sidan av nationell lagstiftning, med syfte att forhindra tillverkning
och férsiljning av alkoholdrycker som, i strid mot de évergripande
mal som unionens linder har enats om, riktar sig direkt till unga
konsumenter.

Konsumentverkets riktlinjer har varit gillande sedan 1979, d&
Sverige dnnu hade sdvil tillverknings- som importmonopol fér
alkoholdrycker. Riktlinjerna ir inte bindande p3 samma sitt som en
lagstiftning utan utgér Konsumentverkets tolkning av alkoho-
lagens krav pd att marknadsféring av alkoholdrycker till konsument
skall vara méttfull. Med tanke pd férindringarna i svensk alkohol-
politik sedan dess och den 6kande internationaliseringen bér Kon-
sumentverkets riktlinjer 1 valda delar inarbetas 1 alkohollagen. Fri-
villiga 6verenskommelser och dtaganden frin branschen ir emeller-
tid ocksd i framtiden viktiga redskap for att kunna dstadkomma en
framgdngsrik alkoholpolitik.

Grinsen for alkoholdryck gir i1 Sverige vid 2,25 volymprocent
alkohol. Inom EU ir grinsen f6r vad som anses som alkoholdryck
varierande. Drycker med en volymprocent alkohol under 1,2 anses
allmint som littdrycker. Emellertid har med undantag av Sverige
och Finland inget EU-land ett statligt monopol fér férsiljning av
alkoholdrycker utan dryckerna siljs 1 detaljhandeln eller nir det
giller spritdrycker mojligen i licensierade butiker. Ol ir i Sverige
den enda alkoholdryck som fir siljas 1 detaljhandeln. For de flesta
av oss ir 6l en maltdryck med en viss beska som drycken fir av
humle, och som inte direkt tilltalar barn och mycket unga.
Produktutvecklingen inom omridet maltdrycker har emellertid lett
till att det numera under rubriken maltdryck siljs produkter som
smakmissigt kan betraktas som liskedrycker. Detta kan inte ha
varit lagstiftarens mening. Tanken att dndra grinsen for alkohol-
dryck till vad som ir allmint vedertaget inom EU, diskuterades av
1996 &rs Alkoholreklamutredning (SOU 1998:8), som emellertid
ansdg en sddan indrig mindre limplig. Jag har dirfor foreslagit att
man bor prova mojligheten att dindra lagens definition av 6l.

Regeringen bor utse en samverkansgrupp med representanter for
tillverkare, importérer och detaljhandeln for att triffa 6verens-
kommelser om riktlinjer for tillverkning, import, marknadsforing
och forsiljning av alkoholdrycker och andra alkoholprodukter som
direkt vinder sig till unga konsumenter. Gruppen skall dven folja
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den internationella utvecklingen och ansvara fér utarbetandet av de
rapporter, som Europeiska kommissionen kan begira av regeringen
med anledning av rddsrekommendationen.

Alkoholbranschens sponsring inom idrotten

Internationaliseringen mirks ocksé pd idrottsomridet. Genom TV-
kanaler som huvudsakligen sinder sport kan vi folja idrottsevene-
mang fran praktiskt taget hela virlden. Fér internationella foretag
ir detta naturligtvis en mojlighet att fi sitt varumirke spritt och
dessutom kopplas samman med de positiva virden som idrotten
ger.

Sponsring av en enskild idrottare, ett idrottslag, en turnering
eller annat idrottsevenemang ir vanligt férekommande i dessa
sammanhang. Begreppet sponsring har emellertid ingen vedertagen
definition. Mot bakgrund av utredningens uppdrag att ur ett folk-
hilsoperspektiv diskutera méjligheterna att begrinsa alkoholbran-
schens idrottssponsring har definitionen inte nigon storre bety-
delse. Marknadsforingsbegreppet 1 marknadsféringslagen ticker
utredningens behov 1 detta avseende.

Sponsring frén alkoholbranschen i form av reklamutrymme pd
drikter, arenor, program, dryckesleveranser m.m. mot ersittning i
pengar forekommer 1 forsta hand inom lagidrotterna och d& fram-
forallt fotboll och ishockey. Sponsring giller frimst elitserierna,
som massmedialt har det storsta riksintresset. Utdvarna har idrot-
ten som sitt yrke och den dominerande delen av publiken utgérs av
min 1 dldrarna 20-60 &r. Enligt alkohollagen skall vid marknads-
foring av alkoholdrycker sirskild méttfullhet iakttas. Konsument-
verkets riktlinjer foér marknadsféring av spritdrycker vin och
starkol tilldter inte alkoholreklam pd idrottsarenor.

Idrotten idr vdr storsta folkrorelse som 1 stor utstrickning ir
beroende av ideella insatser frin ledare och trinare. Detta giller 1
hogsta grad barn- och ungdomsidrott. Idrottsrérelsen dr vil med-
veten om sitt ansvar och man arbetar aktivt med frigor kring alko-
hol och missbruk p alla plan inom idrotten. Frigan om vilka spon-
sorer som skall accepteras som bidragsgivare ir en friga som i for-
sta hand bor hanteras inom idrottsrorelsen. Enligt Konsument-
verkets riktlinjer ir som nimnts alkoholreklam pd idrottsanligg-
ningar férbjuden. Bryggerier tillverkar sdvil littdrycker som alko-
holdrycker. Jag anser att bryggerier, som har en forsiljning av litt-
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drycker, som i volym motsvarar minst hilften av bryggeriets totala
forsiljning av littdrycker, 6l, starkél och starkcider bér f8 mark-
nadsfora sina littdrycker 1 idrottssammanhang med sitt firmanamn,
dven om firmanamnet férekommer i samband med alkoholdryck.
For att forhindra f6rvixling mellan littol och andra alkoholhaltiga
littdrycker med alkoholstarkare varianter av samma dryck, bér
varumirkesreklam inte forekomma for sidana foérvixlingsbara
drycker. Med en sidan bestimmelsen uppnds dven Sverensstim-
melse med Radio- och TV-lagens bestimmelser om reklam och
annonsering, enligt vilken ett program inte fir sponsras av ndgon
vars huvudsakliga verksamhet giller tillverkning eller f6rsiljning av
alkoholdrycker eller tobaksvaror.

Alkohol vid ungdomsevenemang

Den kartliggning som utredningen gjort nir det giller alkohol vid
ungdomsevenemang visar att alkohol férekommer 1 betydligt storre
utstrickning i samband med musikevenemang och andra festivaler
in vid idrottsevenemang. I denna del kommer jag emellertid inte
med ndgra nya forslag i egentlig mening. Problemen ligger ofta i
hur serveringen av alkoholdrycker fungerar. Verktygen fér att
dstadkomma bittre ordning och nykterhet och fér att hindra ung-
domar under 18 4r att dricka alkoholdrycker i samband med ser-
vering finns redan idag i alkohollagen.

Vad som behovs dr en mer aktiv tillstdndsprévning, en mer aktiv
tillsyn 6ver den tillfilliga serveringen till allminheten, men ocksd
en mer aktiv piféljdshantering. For att skapa mojligheter for en
forbittrad tillsyn vill jag pdpeka att det kan finnas skil f6r kommu-
nen att dverviga en differentierad nivd pd avgiftsuttaget avseende
tillsyn. Ett evenemang som pagdr i flera dagar kriver rimligen mer
tillsyn och tillsynsberedskap 4n ett som endast pdgdr nigra timmar
under en dag/kvill.

Oligenheter pd omrddena utanfér festivalomrddena har framfér-
allt berott pd att ungdomar mer eller mindre har ”limnats i fred”
och att alkoholdrycker dirfér fritt kunnat konsumeras och langas.
En o6kad nirvaro av vuxna och visentligt ckade insatser frin
berérda myndigheter, sirskilt polisen skulle behévas.
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Serveringstider pa restaurang

Ungdomar frekventerar 1 hégre grad in ildre personer restauranger
inte minst nir det giller sen kvillstid och nattetid. Att féresld en
begrinsningsregel som ger kommunerna ritt att ange det antal
serveringsstillen med sena serveringstider som maximalt kan
tilldtas har varit utredningens uppgift. Jag foresldr att tvd tilligg
gors 1 forsta stycket 1 6 kap 4 § alkohollagen.

Tillstdndsenheten fir bestimma det hogsta antal serveringstillstind

med serveringstid efter kl. 01.00 (medgivande till utstrickt serverings-
tid efter normaltiden) som skall f4 finnas i kommunen.

S8dana medgivanden giller 1 hogst tva ir. Direfter skall de omprévas.

En regel som begrinsar ritten att servera alkohol efter ett visst
klockslag reglerar inte sjilva rittigheten att servera alkoholdrycker
som sddan, utan begrinsar endast den tid under vilken rittigheten
kan utnyttjas. Under forutsittning att regeln ir generellt tillimplig
och inte pdverkar avsittningen av varor eller hindrar utlindsk
etablering 1 forhllande inhemsk borde den kunna motiveras utifrdn
alkoholpolitiska mal utan att hindras av EG-ritten. Regeln bor
dock kompletteras med motivuttalanden som anger att en objektiv
grund for antalet restauranger med sen oppettid alltid skall anges.
Grunden f6r antalet restauranger med sen 6ppettid kan variera frin
kommun till kommun. Invinarantalet kan var ett skil till begrins-
ning, men dven andra skil bor kunna 8beropas. Dessa skall anges 1
kommunernas alkoholpolitiska program.

Den kommun som vill inféra en begrinsningsregel fir utgd frin
de serveringstider som redan finns i kommunen. En kommun kan
vilja minska antalet restauranger som har sen tid. Eftersom det all-
tid finns en viss omsittning av restauranger, som av olika skil upp-
hér med sin verksamhet, kan kommunen utnyttja detta. Mitt for-
slag dr att samtliga beslut om sena serveringstider skall omprévas
vartannat ir. En sddan omprévningstid ger en viss kontinuitet for
den tillstdndshavare som fitt den sena tiden. Genom att server-
ingstiden omprdvas vart annat ir skapas ett incitament fér till-
stindshavaren att sirskilt se till att lagens krav pd t.ex. ordning och
nykterhet uppfylls. Kravet pd omprévning av medgivna sena
serveringstider bor gilla generellt f6r alla kommuner som viljer att
inféra begrinsningsregeln. Som exempel kan nimnas att de tre
storsta kommunerna 1 landet tillimpar ett system med Arlig
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omprdvning av serveringstider med sluttid efter klockan 03.00. Alla
tre kommunerna uppger att de ir ndjda med systemet.

Under utredningsarbetet har det blivit uppenbart att vissa av
alkohollagens bestimmelser av kommunerna upplevs som svéra att
tillimpa. Mot bakgrund av detta, men ocksd med hinsyn till de helt
nyligen indrade forutsittningarna for marknadsféring av
alkoholdrycker, anser jag att det finns skil att &verviga en total
oversyn av serveringsbestimmelserna och bestimmelserna om
marknadsféring av alkoholdrycker.
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1 Inledning

Utredningens uppdrag bestdr av fyra delar.

1. Se 6ver mojligheterna att begrinsa alkoholbranschens spons-
ring inom idrotten

2. Kan foérekomsten av alkohol minska i samband med olika
idrotts- och andra evenemang dir ett stort antal barn och
ungdomar deltar?

3. Behovs dtgirder for att folja Rddsrekommendationen av den
5 juni 2001 om unga minniskors, 1 synnerhet barns och ton-
dringars alkoholkonsumtion?

4. Giér det att begrinsa antalet restauranger med servering efter
klockan 01.00?

Ytligt sett kan delarna férefalla vitt skilda med mycket 3 gemen-
samma nimnare, men under arbetets ging har det blivit allt
tydligare att utredningsuppgifterna bdde kompletterar och i vissa
avseenden 6verlappar varandra.

Ridsrekommendationen innehéller en rad uttalanden och rekom-
mendationer, som medlemsstaterna har att ta hinsyn tll 1 sitt
arbete for en 6kad folkhilsa. EU: s medlemslinder uppmanas att i
samarbete med tillverkare och forsiljare av alkoholdrycker se till att
reklam eller sponsring i samband med idrotts- eller andra evene-
mang dir ett stort antal barn och ungdomar deltar inte utformas
eller marknadsfors pd ett sitt som tilltalar barn och ungdom.

I rddsrekommendationen finns grunden fér uppdraget nimligen
strivan att dstadkomma en uppvixt och ungdomstid utan alltfér
patringande marknadsféring av alkoholdrycker. Av tradition har
den svenska alkoholpolitiken syftat till att sirskilt skydda barn och
ungdom frin en fér tidig alkoholdebut. Ett férbud mot mark-
nadstoring av alkoholrycker riktad till barn och ungdom (eller som
skildrar barn och ungdom) inférdes ar 2000 1 alkohollagen.
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Att majoriteten av utdvare av olika sporter ir unga ligger 1 sakens
natur. Intresset for sport ir emellertid nigot som foljer oss lingt
upp 1 dren. Frin aktiva utdvare gér vi till 8skddare. F& ir de som
varit aktiva inom idrotten pd elitnivd. Som &skidare ir det dock
frimst elitidrotten vi ser pd TV eller soker oss till arenan for att
titta pd. Idrott pd elitnivd kriver resurser. Pengar frin sponsorer ir
ett bidrag till finansieringen inte minst till de massmedialt
intressanta arenaidrotterna fotboll och ishockey. Elitidrottare blir
idoler f6r unga och skapar intresse for idrotten och motivation fér
ménga barn och ungdomar att sjilva idrotta. I dagens Sverige ir
motion och idrott viktiga folkhilsofrigor.

Lika folkhilsofrimjande ir inte den olkultur som foéljt med
fotboll och ishockey, men dven t.ex. motorsport och bandy. Nir
VM i fotboll igde rum sommaren 2002 spelades och sindes
matcherna pd for Sverige opraktiska tider. Uppenbarligen ansig
flera kommunala politiker att detta var skil nog att fringd
alkohollagens normala serveringstider f6r alkoholdrycker. Starkél
kunde 3 serveras ocksd fore kl.11.00. VM-matcher 1 fotboll maste
féor manga uppenbarligen avnjutas tillsammans med starkél, dven
om de idger rum kl. 07.00. Ingen kan férvdna sig over att
bryggeriniringen forstce att ta vara pd publikintresset genom att
inom ramen for lagar och riktlinjer marknadsféra sina produkter 1
samband med dessa idrotter.

Restaurangernas sena oppettider och begrinsningen av dessa
tider ir mitt uppdrag. P3 detta omrdde har jag ocksd forslag. Jag har
dock tagit mig friheten att redogéra fér och 1 nigon min kom-
mentera ocksd de tidiga 6ppettiderna och konsekvenser av dem.

Alkohollagen innehéller detaljerade regler om tillstdind for och
tillsyn 6ver servering av alkoholdrycker. Reglerna ir desamma
oavsett nir pd dygnet servering sker, om servering sker pi en
restaurang i en idrottsarena i anslutning till idrottsutévande, 1 6ltilt
pa en festival eller vid ett musikevenemang som direkt riktar sig till
unga. De ir alkoholpolitiskt motiverade. Syftet idr att servering av
alkoholdrycker alltid skall ske dterhillsamt och att undeririga inte
skall tilldtas dricka sddana drycker samt att det skall vara ordning pd
serveringsstillet.

Det ir inte ovanligt att en idrottsklubb har inkomster frin
restaurangverksamhet 1 samband med matcher och att inkomsterna
frdn mat och inte minst 6lférsiljning bidrar till klubbens ekonomi.
Klubbarna kan ofta képa 61 och lisk till rabatterat pris, som ett led i
bryggeriernas sponsorverksamhet. Detta dr en utveckling som
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delvis kan férklaras av att arenorna idag ofta ir pdkostade byggnads-
komplex med krav pd lénsamhet. Detta kriver att lokalerna
utnyttjas frekvent och lockar stor publik. Flera restauranger och s
kallade vip-loger ir nédvindiga attribut f6r god publiktillstrémning
och hog lonsamhet. Arenorna dr dirfor ocksd avsedda att kunna
anvindas foér andra indamil t.ex. konserter med mer eller mindre
inriktning mot ungdomar.

Kommunala och ibland privat anordnade festivaler och musik-
evenemang har under de senaste drtiondena blivit allt vanligare 6ver
hela Sverige sirskilt sommartid di vidret lockar till utomhus-
aktiviteter. Festivaler skapar feststimning och vi-kinsla i kom-
munen. De ger dessutom visst bidrag till kommunernas ekonomi.
For att locka besokare till festivalomrddet meddelar kommunerna
dtskilliga tillfilliga serveringstillstdnd. Mina erfarenheter ir dock att
dessa festivaler kan féra med sig mindre lyckade konsekvenser.
Ungdomsfylleri och med detta sammanhingande brdk och skade-
gorelse forekommer 1 en helt annan utstrickning vid festivaler in i
samband med t.ex. idrottsevenemang. Fotboll- och Ishockeyfor-
bunden har genom ett idogt arbete under senare dr framgingsrikt
lyckas hilla brdk och vild borta frdn de stora idrottsevenemangens
arenor. Utredningen visar att det dr 1 de kommunala och privata
festivalarrangemangen och tillsynen kring dem som det finns
mycket att gora f6r att begrinsa ungdomsdrickandet.

Trots de gemensamma nimnarna har det varit naturligast och
mest Overskddligt att presentera avsnitten var for sig. Forslag,
synpunkter och iakttagelser finns dessutom kortfattat redogjorda
for i en sammanfattning.

1.1 Metod for utredningsarbetet
Kartlaggningar

Utredningen har haft i uppdrag att bla. kartligga alkoholbran-
schens sponsringsverksamhet respektive férekomsten av alkohol i
samband med ungdomsevenemang. I kartliggningsarbetet har
(huvudsakligen under &r 2002) ett antal studiebesok gjorts pd bl.a.
idrotts- och musikevenemang. Foljande studiebesdk har gjorts (dir
inget annat anges var det utredaren och sekreteraren som gjorde

besoken):
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Idrottsevenemang
Fotbollsmatcher

AIK — Hammarby pd Risunda Stadion (oktober 2001).

Sverige — Schweiz pd Risunda Stadion. Landskamp fér damer
(maj 2002).

Sverige — Paraguay pd Risunda Stadion. Landskamp fér herrar
(maj 2002).

Djurgirden — AIK pd Risunda Stadion (utredaren i augusti 2002).

Ishockeymatcher

Linképing — HV 71 i Stingebrohallen 1 Link6ping (sekreteraren,
januari 2002).

Djurgirden — Firjestad i Globen Arena (januari 2002).

Firjestad — HV 71 i Lofbergs Lila Hallen 1 Karlstad (mars 2002).
Samma dag moéte med alkoholhandliggarna 1 Karlstads kommun
och representanter frin hockeyklubben.

Djurgirden — Sédertiljde 1 Globen Arena (januari 2003).

Bandymatcher

Hammarby — Vinersborg pd Zinkensdamms IP (februari 2002).
Visterds — Falun pd Studenternas i Uppsala, SM-final (mars 2002).

Idrott, 6vrigt

Besok hos Riksidrottsforbundet (november 2001), Svenska Ishockey-
forbundet (december 2001) samt Svenska Fotbollférbundet
(Januari 2002).

Mote med klubbchefen respektive kanslichefen pd Nykopings
Hockey (sekreteraren, oktober 2002).

Mote med Driftschefen pd Globen Arena (januari 2003).

Konserter/festivaler m.m.

“Facefront” rockgala 1 Pited (sekreteraren, i april 2002).
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Are under Valborg 2002 (sekreteraren). Mote med alkoholhand-
liggaren och lokal restauratér.

”Destinys Child” ungdomskonsert pd Globen (maj 2002).

”Sweden Rock Festival” i Norje utanfér Sélvesborg (juni 2002).

*Hultsfredsfestivalen” (juni 2002).

”Storsjoyran” i Ostersund (juli 2002).

Karnevalen 1 Nykoping (sekreteraren, 1 augusti 2002).

Musikkonsert i Oxelésund (sekreteraren, i augusti 2002).

*Malmofestivalen” (sekreteraren, i augusti 2002).

Konferenser och méten enligt nedanstdende.
Konferenser

Nordisk alkoholpolitisk konferens 1 Stockholm (sekreteraren,
september 2001) respektive i Helsingfors (september 2002).

Utredaren deltog vid konferensen ”Nationellt Forum - en
gemensam manifestation fér en alkoholfri uppvixt arrangerad av
Riksidrottstorbundet och IOGT-NTO (november 2001).

Sekreteraren medverkade vid Kommunala Alkoholhandliggares
Forenings drsmote (mars 2002).

Besok hos Dag Rekve pd Norges socialdepartement och Norges
Fotballforbund (mars 2002).

Mote med representanter 1 ledningen fér Carlsberg AB i1
Képenhamn (oktober 2002).

Moten

Mote med Alkoholkommittén och dess ungdomsgrupp (november
2001) respektive med kommittén (april 2003).

Moéte med projektledarna i projekt Attityd (februari 2002).

Moéte med EMA-Telstars konsertansvarige respektive Produktion
Coordinator (april 2002).

Mote med sponsorchefen pd Carlsberg Sverige AB (april 2002).

Moéte med Ulf Spendrup pd Spendrups AB (maj 2002).

Moéte med Ove Fondberg pd Fondbergs & Co (oktober 2002).
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Moten i utredningen

Utredningen har haft nio protokollférda méten (ett r 2001, fyra ir
2002 samt fyra dr 2003).

Owrigt

Utredaren och sekreteraren deltog i handledarutbildning ”Varfor

ska en idrottsforening/laget ha en alkohol- och tobakspolicy”.

Anordnad av projekt Attityd och Sisu (maj 2002).
”Alkoholdagarna 2003” (mars 2003).

Rittsfall

Statens folkhilsoinstitut samlar samtliga domar som férvaltnings-
domstolarna avkunnar pd serveringsomridet. Sekreteraren har tagit
del av samtliga dessa domar som institutet fitt under utrednings-
tiden.

1.2.1 Begreppen ungdom och ungdomsevenemang

Direktiven innehller uttryck och formuleringar vars betydelse 1
sammanhanget jag har haft att ta stillning till. Utredningen ska
enligt direktiven ”komma med férslag till dtgirder for att motverka
vald och ordningsstérningar som har samband med férekomsten av
alkohol”. Detta har jag tolkat s att utredningen ska komma med
forslag till hur férekomsten av alkohol, och di sidan som inte
tillhandahillits 1 enlighet med reglerna, kan minskas vid evene-
mangen. Minskar mingden felaktigt tillhandah3llen alkohol (t.ex.
sddan alkohol som sdlts till underdrig eller berusad person) borde
nykterheten och ordningen bli bittre och dirmed borde ocksd
risken for vald och olika ordningsstérningar minska.

Barn/ungdom

Barn och ungdomsbegreppet har blivit foremdl for en sirskild
utredning “Bevakad 6vergdng — Aldersgrinser for unga upp till 30

[

&r”, (SOU 1996:111), som kartlade &ldersgrinser 1 samhillet upp
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till 30 4r. Utredningen visade att det finns en rik flora av lders-
grinser bestimda i lag eller pd annat sitt.

For utredningens del ir dldersgrinser inom alkoholomridet och
idrotten av storst intresse. Med hinsyn till utredningens uppdrag
har iven det europeiska perspektivet visst intresse. Alkoholens
betydelse for folkhilsan och dess sociala konsekvenser har fitt allt
storre uppmirksambhet i flera av Europas linder.

Aldersgrinser inom alkobolomridet:

For servering av alkoholdrycker giller 18 4r
For detaljhandel med 6l giller 18 &r.
Inkép pd Systembolaget AB forutsitter 20 r.

Aldersgrinser inom idrottsomrddet:

Med ungdomsidrott avses utévare under 18 &r.

Statsbidrag till barn och ungdomsorganisationer utgdr efter vissa
formella krav, t.ex. antal medlemmar upp till 25 &r. Det statliga
bidragssystemet till barn och ungdomsorganisationer regleras
genom forordningen (1994:641) om statsbidrag till ungdomsorganisa-
tioner. Bidragsprévningen gors av Ungdomsstyrelsen.

Den 6vre grinsen f6r kommunalt aktivitetsstod har sinkts frin
tidigare 25 till 20 &r. Som skil har kommunerna anfért dels
besparingskrav, dels att personer i dldrarna 18 till 20 &r anses som
vuxna.

For landstinget tillimpas regler som motsvarar det statliga
reglerna for bidragsgivning. Det innebir att dldersgrinserna 7 till
25 &r giller for landstingens bidrag till ungdomsorganisationer.

Riksidrottstorbundet tillimpar 7 wll 25 &r for aktivitetsstod.
Aldersgrinserna ir en anpassning till den statliga bidragsgivningen.

I propositionen “En idrottspolitik fér 2000-talet — folkhilsa,
folkrérelse och underhdllning”, (1998/99:107) definieras ungdom
som personer 1 dldrarna 12-25 &r (sid. 12 ff.).

23

Inledning



Inledning

SOU 2003:65

Internationellt

FN:s barnkonvention avser med barn varje individ under 18 &r.
Kommissionens férslag till rddsrekommendation avser enligt
uppgift barn och ungdomar upp till 25 4r.
Den deklaration som antogs vid WHO:s ministerkonferens om
unga och alkohol den 19-21 februari 2001 avser barn och ung-
domar upp till 25 &rs dlder.

Utredningens definition av barn och ungdom

Regeringens proposition, Nationell handlingsplan {or att forebygga
alkoholskador (2000/01:20) ir inte helt konsekvent nir det giller
grinsen mellan barn, ungdom och vuxen. P4 sidan 70 under rubriken
”Generella insatser fér vuxna” skriver regeringen att vuxna kan
delas in 1 ”unga vuxna (vanligen 3ldersgruppen 18-254r)” och ovriga
vuxna. Under samma rubrik pa sidan 71 nimner propositionen "alla
ungdomar i dlder 18-25 ar”.

Beroende pd sammanhanget gér regeringen alltsd i propositionen
ingen klar grinsdragning mellan &ldersgrinserna foér barn, ungdom
och vuxna. Ocksd inom idrottens omride ir grinserna for barn,
ungdom och vuxen varierande. Med ungdomsidrott avses idrott
upp till 18 &rs &lder. Bidrag frin stat, landsting och Riksidrotts-
forbundet férekommer till 20 &r. Aven kommunerna har gett
bidrag upp till denna alder.

P3 alkoholomridet gir en tydlig hogsta grins vid 20 &r, di ink6p
far ske pd Systembolaget. Internationellt fir, tminstone nir det
giller WHO, anses att folkhilsoskil varit motivet for en &lders-
grins vid 25 ar.

De storre alkoholvaneundersdkningar som genomférts 1 Sverige
under de senaste dren har visat att konsumtionen av alkohol ir
hogst bland ildre ungdomar och unga vuxna (med unga vuxna
avses hir personer i ldrarna 25 tll 29 &r). For bdda konen ir
konsumtionen hogst 1 dldersgruppen 20 till 24 &r. Ungdomar i den
ildern ir ofta forebilder for yngre och det ir 1 ddrarna 18-25 4r som
de framtida alkoholvanorna grundliggs.

Jag anser mot denna bakgrund att det finns grund fér att i
utredningens perspektiv anse att ungdomstiden stricker sig till
25 ar.
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1.2.2 Begreppet sponsring

Sponsring ir en relativt modern foreteelse som uppstod forst i
USA. Den slog igenom p4 allvar 1 Europa under 1970-talet och har
direfter fitt allt stérre omfattning. Under 80-talet férekom en hel
del diskussion och forskning inom omridet sponsring. Uppen-
barligen har frigan inte varit lika aktuell under senare &r utan
accepterats utan nirmare diskussioner. I den nationella handlings-
planen fér att minska alkoholskador (prop. 2000/01:20) uppmirk-
sammar regeringen forekomsten av sponsring inom idrotten.

Nigra rittsfall inom skatteomrddet betriffande kultursponsring
har avgjorts av Regeringsritten under 90-talet. Detta har féranlett
Skatteutskottet att foresld regeringen att gora en provning av
reglerna kring den skattemissiga behandlingen 1 samband med
sponsring (2001/02: SkU21). Riksdagens revisorer har ocksd 1 en
rapport till Riksdagen (2001/02: RR9) uppmirksammat myndig-
heternas sponsringsaktiviteter. Nigon direkt forskning inom
omridet tycks dock inte ha bedrivits under senare ar. Detta innebir
inte att sponsringen som sddan minskat, tvirtom visar statistiken
att sponsringen ir en vixande foreteelse. Framforallt férekommer
och vixer sponsring inom omradena kultur och idrott.

Sponsring eller sponsor dr termer som inte finns definierade i
lagstiftningen. Begreppen definieras dock 1 olika sammanhang.
Nedan foljer exempel pd3 definitioner fr&n sdvil ordbécker,
forskare, myndigheter som organisationer.

Svenska Akademins ordlista

Enligt ordlistan betyder sponsring att understddja eller finansiera.

Nationalencyklopedin

“Sponsring, att t.ex. ett féretag eller en person &tar sig att bekosta
eller p& annat sitt ansvara for viss verksamhet och som utbyte far
mojlighet att gora reklam eller PR i ndgon form. Sponsring ir en
affirsmissig 6verenskommelse till dmsesidig nytta fér parterna.
Genom att sammankopplas med ett evenemang av stort allmin-
eller sambhillsintresse hoppas sponsorn stirka sin image och
trovirdighet”.
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Sponsringsforeningen

(Foreningen startade 1986. Bland medlemmarna finns sponsrande
foretag, sponsrande parter samt konsulter och byrder, som verkar inom
sponsring och s.k. eventmarketing).

”Sponsring ir associationsmarknadsféring; en affirsmissig metod for
kommunikation, marknadsféring och férsiljning. Sponsring bygger pd
ett kommersiellt avtal mellan (normalt) tvd parter dir ett foreta
betalar fér kommersiella rittigheter att utnyttja en association (meg
t.ex. ett evenemang, en person, organisation, ett projekt etc.)”.

Foéreningen Kultur och Niringsliv
(Intresseorganisation som  frimjar kultursponsring och fordjupat
samarbete mellan néringsliv och kultur).

”Sponsring ir ett affirsmissigt samarbete mellan tvi eller flera parter
tilF(’jmsesidig nytta. Enligt aktiebolagslagen och bolagsordningen skall
foretagets insatser kunna motiveras me% ett utbyte som stdr i rimlig
proportion till anvinda medel. Sponsring ir inte detsamma som
vilgorenhet och handlar ej heller om mecenatskap...Sponsring kan ses
som ett kommunikationsmedel, internt sivéﬁ som externt; ett
komplement till den lingsiktiga marknadsféringen”.

Internationella Handelskammaren (International Chamber of
Commerce, ICC) har antagit en “Code on Sponsorship” (1992)
Sponsring definieras hir som

- 7varje form av kommunikation genom vilken en sponsor
avtalsenligt tillhandahdller finansiellt eller annat stéd for att
befista en positiv koppling mellan sponsorns foretagsbild,
identitet, varumirken, produkter eller tjanster och en sponsrad
tilldragelse, aktivitet, organisation eller individ”.

Riksskatteverket

I handledning foér beskattning av inkomst och férmégenhet m.m.
vid 2000 &rs taxering finns ett avsnitt som rubricerats ”"Sponsring”.
Av valda delar ur detta avsnittet framgir att
"Reklam har traditionellt sett bestdtt av annonser i tidningar, skyltar
och bioreklam m.m. Med tiden har en utvidgning skett av det sitt pd
vilket foretag sprider sitt eller en produkts namn. Ett sdtt dr att limna

ekonomiskt stod till verksamheter ellerdpersoner. Foreteelsen brukar
kallas sponsring och den som limnar stédet fér sponsor...Sponsorerna
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motiverar bidragen med att de skall ge dem utbyte i form av reklam,
goodwill eller annat som leder till 6kade intikter etc. Att sponsringen
skall verka resultatbefrimjande ir en férutsittning fér att bidragen
skall vara avdragsgilla. Nigon sirskild lagreglering avseende
avdragsritt for Vadg som brukar benimnas sponsring finns inte. Frin
senare 4r finns {3 avgdranden 1 hogsta instans om sponsring. Ett flertal
kammarrittsdomar finns dock. Fér att bedéma om avdragsritt
foreligger maste man g2 till de allminna bestimmelserna 120 § KL. For
att sponsringen skall vara avdragsgill krivs att det dr friga om egentlig
driftskostnad i niringsverksamheten. Sponsorn méiste alltsd erhilla
nigot 1 motprestation som kan verka resultatbefrimjande 1
niringsverksamheten.... Av praxis framgir siledes att det ligger ett
krav pd samband mellan sponsorns verksamhet och motprestationen.”

Riksdagens revisorer har granskat sponsring av statliga
myndigheter. Man granskade 18 myndigheter och fann bla. att
regeringen bor ta stillning till vilka myndigheter eller vilka
verksamheter som skall 3 finansieras med sponsring, men ocks3 att
initiativ bor tas till att sponsring som finansieringsform ges en
tydlig definition. I revisorernas granskningsarbete har man anvint
foljande definition:

”med sponsring menas...den typ av Overenskommelse di en

myndighet tillhandahller exponering och eventuellt iven andra

formaner till ett foretag eller privat organisation i utbyte mot kontanta

medel, varor eller tjinster. Samarbetet dr affirsmissigt vilket innebir
att sponsring inte handlar om vilgérenhet frin foretagets sida”.

Per Hagstedt (ekon.lic.) har i nigra skrifter behandlat sponsring.
Den forsta skriften, "Sponsring och idrottsreklam — en studie av
relationerna mellan niringsliv och idrott” utgavs 1983. Skriften
behandlar férhillandena i Tidaholms kommun 1982. Ur férordet:
“Férutom  att  beskriva  idrottsreklamens  betydelse ~ som
finansieringskilla respektive kommunikationskanal ir rapporten

avsedd att vara ett praktiskt hjilpmedel fér sdvil idrottsféreningar som
foretag”.

Skriften ”Sponsring — som effektivt medieval” utgavs 1989. Den
kan i viss mén sigas vara en fortsittning pd den forsta skriften. I
forordet kan man lisa att forfattaren 1 skriften har avgrinsat
diskussionen till "en av de viktigaste aspekterna av sponsring,
nimligen dess egenskaper som reklammedium”.

Frén niringslivets sida hivdas ibland att sponsring anvinds dven 1
andra syften in som marknadsforing. Detta giller sirskilt
kultursponsring dir huvudsyftet anges i1 termer av att man vill
paverka foretagets image s.k. goodwill och férdjupa sina relationer
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internt och externt. Den viktigaste motprestationen till sponsring
ir emellertid minga ginger att sponsorn associeras med mer eller
mindre tydliga foreteelser som kan verka positivt fér sponsorns
anseende hos en viss malgrupp och dirmed bidra tll o6kad
forsiljning.

Event marketing ir ett begrepp, som framfér allt under senare
delen av 1990-talet allt oftare férekommer i marknadsforings-
sammanhang. I in hégre grad in sponsring lider imnesomridet av
en pataglig brist pd dokumentation och definition. Utvecklingen
som 4gt rum har huvudsakligen skett pd den praktiska sidan. Event
marketing presenteras som ett samlingsnamn foér marknadsféring
via evenemang. Grinsen mot sponsring ir svirdefinierad. Skill-
naden beskrivs 1 litteraturen pd s sitt att ett foretag anvinder ett
evenemang “bdde som kommunikationsansats och medium, vilket
sponsring av evenemang ofta inte gér”.! Fér utredningens del kan
mojligen en del av ungdomsfestivalerna mer betraktas som event
marketing. Detta hindrar naturligtvis inte att ocksi idrotts-
evenemang kan héra under begreppet event marketing, beroende pd
hur ett féretag anvinder sponsorengagemanget i sin marknads-
foring.

Sammanfattning

Studerar man litteratur kring sponsring, event marketing, reklam
och marknadsféring inser man snart att sponsringsbegreppet och
event marketing saknar allmint vedertagna definitioner. Inter-
nationellt pdgir ett utredningsarbete foér att finna en sirskild
definition av begreppet sponsring. Om ocksd den vixande event
marketing marknaden kommer att definieras ir en 6ppen friga.
Sponsring och event marketing kan hinféras till antingen reklam,
representation, personalvird, giva, samarbetsavtal eller marknads-
foring beroende pd hur ett féretag motiverar sitt stdd. Marknads-
foring dr ett mycket vidstrickt begrepp. Enligt marknadsforings-
lagen definieras marknadsféring som reklam och andra dtgirder 1
niringsverksamhet, som ir dgnade att frimja avsittningen och
tillgdngen till produkter. Utredningen giller alkoholbranschens
sponsring, varfér endast sponsring i niringsverksamhet ir av
intresse. For utredningens del forefaller dirfor begreppet mark-

! Event Marketing, Mattias Behrer/Asa Larsson, s. 24
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nadsforing 1 marknadsforingslagens mening vil ticka bdda begreppen
sponsring och event marketing.

Mot bakgrund av utredningens uppdrag att ur ett folkhilso-
perspektiv diskutera mojligheterna att begrinsa alkoholbranschens
idrottssponsring, har definitionen av begreppet sponsring och
event marketing inte nigon storre betydelse. Det ligger utanfér
utredningens uppdrag att bidra till begreppsforvirringen 1 denna
del. Utredningens slutsatser och férslag dr 1 huvudsak oberoende av
dessa definitioner.
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2 Radsrekommendationen om
unga manniskors, i synnerhet
barns och tonaringars
alkoholkonsumtion

2.1 Uppdraget

Utredningen skall nirmare dverviga vilka dtgirder som bér vidtas
for att genomfoéra EU:s rddsrekommendation om unga minniskors,
1 synnerhet barns- och tondringars alkoholkonsumtion som antogs
av Ministerrddet den 5 juni, 2001. Fér utredningens del avser kom-
mentarerna rekommendationens avdelning I1.

Forslag

Regeringen bér tillsitta en samverkansgrupp fér 6verliggningar
med branschféretridare for att utarbeta riktlinjer, som bygger
pd ridets rekommendation fér tillverkning, import, marknads-
féring och forsiljning av alkoholdrycker som vinder sig direkt
till unga konsumenter.

Foérutsittningarna fér att indra alkoholagens definition av 6l
bér utredas.

Konsumentverkets riktlinjer fo6r marknadsféring av alkohol-
drycker bor for att fi bindande verkan i tillimpliga delar
inarbetas 1 alkohollagen.

2.2 Bakgrund

Ursprunget till rddsrekommendationen ir ett initiativ mot s.k.
alkolisk frin bl.a. den ddvarande socialministern Margot Wallstrém
och en deklaration undertecknad av 200 medlemmar av Europa-
parlamentet, vilka uppmanade kommissionen att agera. Inom
kommissionen utarbetades ett férslag om ungdomar och alkohol,
som innehéller rekommendationer om hilsofrimjande, hilsounder-
visande och hilsoupplysande insatser samt etiska regler riktade till
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alkoholniringen, for att begrinsa marknadsfoéring av alkohol till
barn och ungdomar. Kommissionens forslag till rddsrekommen-
dation antogs pd hilsorddets mote den 5 juni 2001. Rittslig grund
for rekommendationen ir artikel 152 1 EG-foérdraget. Forslaget
dversindes for frivillig konsultation med parlamentet.

En uppféljning av rekommendationen pd gemenskapsniva fore-
slds genom att medlemsstaterna erhdller kommissionens stéd for
att implementera de foreslagna dtgirderna samt att de inom fem ar
efter antagandet av rekommendationen rapporterar resultaten till

kommissionen.

2.3 Rekommendationens avsnitt om etiskt regler
riktade till alkoholndringen, del 1l med
kommentarer

Medlemsstaterna bor, med hinsyn till vad som ir limpligt f6r deras
respektive rittsliga, reglerande eller sjilvreglerande system

1. 1 samarbete med tillverkare av och 4terférsiljare av alkohol-
haltiga drycker och med relevanta enskilda organisationer,
uppmuntra upprittandet av effektiva mekanismer pd omridet
f6r marknadsféring, annonsering och detaljhandel for att

a) se till att tillverkarna inte producerar alkoholhaltiga drycker
som sirskilt riktar sig till barn och tonéringar,

Kommentar:

Alkoholdryck definieras 1 alkohollagen som en dryck som
innehéller mer 4n 2,25 volymprocent alkohol.

Sprit och spritdrycker fir inte tillverkas utan tillstdnd. Till-
verkning av vin, starkol eller 61 far inte tillverkas f6r kommer-
siellt bruk utan sirskilt tillstind.

I detaljhandeln siljs 6l med 3,5 volymprocent alkohol. Med
ol forstds enligt alkohollagen en jist odestillerad dryck som ir
framstilld av torkat eller rostat malt som huvudsaklig extrakt-
givande dmne och vars alkoholhalt 6verstiger 2,25 men inte
3,5 volymprocent alkohol. Nigra av dessa ”6l” t.ex. Cactus
malt och Mixed malt, har en klart ungdomsinriktad utform-
ning och smaken piminner starkt om liskedrycker. Sorti-
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mentet utdkas hela tiden med importerade drycker av samma
karaktir.

Ett sdtt att 6ka kontrollen av férsiljningen av 6l och dirmed
héja 8ldersgrinsen for inkop dr att tilldta forsiljning av ol
endast 1 Systembolagets butiker. Detta skulle emellertid kunna
innebira att konsumenterna i storre utstrickning valde ett
alkoholstarkare alternativ, vilket inte ir 6nskvirt. En annan
mojlighet ir att indra alkoholagens grins fér alkoholdryck.
Bide 0,5 och 1,2 volymprocent 3terfinns som grinser for vad
som skall anses vara alkoholhaltig dryck inom gemenskaps-
ritten. En sidan indring diskuterades 1 1996 &rs Alkohol-
reklamutredningen (SOU 1998:8), men ansdgs mindre limplig
med tanke pd de konsekvenser den skulle 3 pa det 6vriga litt-
drycksortimentet samt de omfattande lagtekniska férindringar
som skulle krivas.

I dag siljs 1 detaljhandeln 61 som smakmissigt kan betraktas
som liskedryck. Detta kan inte ha varit lagstiftarens mening.
For att forhindra att alkoholdrycker siljs 1 detaljhandeln som
6l, utan att ha en for 6l karateristisk smak, bor forutsittning-
arna for mojligheten att indra alkohollagens definition av &l
overvigas. Ett forslag dr att 6l som siljs 1 detaljhandeln skall ha
smaksatts med humle for att ge den beska som ir karakteristisk
for ett traditionellt 6l. Det ligger emellertid utanfér denna
utrednings uppgift att nirmare utreda forutsittningarna for
mojligheten av en sddan férindring.

Ett annat alternativ ir att detaljhandeln frivilligt beslutar sig
for att inte silja drycker med en alkoholhalt 6verstigande
2,25 volymprocent, som direkt vinder sig till en kundkrets for
vilken liskedryck bor vara ett fullgott alternativ.

Littdrycker och alkoholsvaga drycker himtar namn och
design frin alkoholstarkare varianter och producenterna fir
dirigenom mojlighet att indirekt marknadsféra sina alkohol-
starkare produkter till en ung kundkrets. Baccardi Breezer och
Smirnoff Ice ir internationella exempel. For Sveriges del
anvinds reklamen f6r 6l klass I indirekt som reklam fér alko-
holstarkare 6l. Cider tillverkas sdvil som littdryck, men ocksd
med betydligt hogre alkoholhalt. De alkoholstarka varianterna
av cider med upp till 7 volymprocent alkohol gir smakmissigt
knappast att skilja frdn littdrycker och attraherar kanske
sirskilt unga kvinnor som féredrar cider framfér 6l.
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Regeringen bor genom en sirskild utsedd samverkansgrupp
triffa 6verenskommelser med representanter fér producenter,
importorer och detaljhandeln om riktlinjer for tillverkning,
import, férsiljning och marknadsféring av alkoholdrycker och
andra alkoholprodukter som vinder sig direkt eller indireke till
unga konsumenter. Overenskommelsen méste f6ljas upp kon-
tinuerligt. Gruppen bor dven félja utvecklingen pd den inter-
nationella marknaden samt ansvara for utarbetandet av de rap-
porter, som kommissionen kan begira av regeringen med
anledning av ridsrekommendationen.

b) se till att alkoholhaltiga drycker inte utformas eller marknads-
fors pd ett sddant sitt som tilltalar barn och tondringar och
bland annat sirskilt beakta

— anvindning av stilmedel (som bokstiver, motiv eller firger)
som férknippas med ungdomskulturen,

— anvindning av barn, tondringar eller modeller som ser unga
ut 1 marknadsféringskampanjer,

— anspelningar till vald eller asocialt beteende,

— anspelningar pd framging pd det sociala eller det sexuella
omridet, eller inom idrotten

— uppmaningar till barn och tondringar att dricka, inklusive
lagpristorsiljning av alkoholhaltiga drycker till tondringar,

— reklam eller sponsring 1 samband med idrotts- och musik-
evenemang dir ett stort antal barn och tondringar deltar
eller ir 4skidare,

— reklam i medier som ir inriktad pd barn och tondringar eller
o o_*
som ndr ett stort antal barn och tondringar,

— gratis distribution av alkoholhaltiga drycker till barn och
tondringar, samt forsiljning eller gratis distribution av pro-
dukter som anvinds foér att marknadsféra alkoholhaltiga
drycker och som sirskilt kan tilltala barn och tonéringar.

Kommentar:

Mojligheterna att marknadsfora alkoholdrycker har fram till
den 15 maj 2003 varit mycket begrinsade. Vid marknadsféring
av spritdrycker, vin och starkél till konsument har det inte
varit tilldtet att anvinda kommersiella annonser 1 periodiska
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skrifter eller andra skrifter pa vilka tryckfrihetsférordningen ir
tillimplig och som med avseende p& ordningen fér utgivning ir
jimforbara med periodiska skrifter. Marknadsdomstolen har,
efter ett foérhandsavgérande frdn EG-domstolen funnit att
detta férbud var for lingtgdende och dirmed oproportionellt i
EG-rittslig mening (det s.k. Gourmet-mailet). Alkoholagens
regler om marknadsforing 1 4 kap. har dirfér indrats. Fran den
15 maj 2003 giller forbud fér annonsering 1 periodiska skrifter
for spritdrycker och vin som innehdller mer in 15 volym-
procent alkohol. En utredning (SOU 2003:02) har tillsatts for
att foresld begrinsningar i méjligheten att gora reklam for sprit
och vin under 15 volymprocent alkohol. Utredaren skall vid
utformningen av forslagen utgd frin en hog hilsoskyddsniva.
Uppdraget skall redovisas till regeringen senast den 1 juli 2003.

Enlig alkohollagen fir inte kommersiella annonser i radio
eller TV-program anvindas fér marknadsféring av alkohol-
drycker. All marknadsféring av alkoholdrycker i den man den
ir tilldten skall enligt samma lag vara dterhdllsam. Den far inte
vara patringande, uppsdkande, uppmana till bruk av alkohol
eller rikta sig sirskilt till eller skildra barn och ungdomar.

Utredningen om alkoholbranschens idrottssponsring m.m.
har bla. haft till uppgift att verviga vilka dtgirder som kan
vidtas for att minska férekomsten av alkohol 1 samband med
olika idrotts- och andra evenemang dir ett stort antal barn och
ungdomar deltar. Uppdraget redovisas till regeringen 1 detta
betinkande under avsnitten 3. Alkoholbranschens sponsring
inom idrotten och 4. Alkohol vid ungdomsevenemang.

For ovrig marknadsforing fir enligt av Konsumentverket
utfirdade riktlinjer, KOVFS 1979:5 och 1979: 6, inte anvindas
direktreklam t.ex. brevlidereklam, utomhusreklam t.ex. reklam
pd eller vid allmin plats, i eller pd allmint trafikmedel, 1
vinthall eller liknande, vid allmin idrottsplats och annan all-
min arena, inbegripet reklam vid sportevenemang som ir
oppet for allminheten, reklamfilm, hogtalarreklam, stillbilds-
reklam pd biografer och teatrar, video eller reklam i liknande
former. Framstillning 1 bild fir inte omfatta annat in sirskilt
mittfull dtergivning av varan eller 1 den ingdende révaror,
enstaka flaskor eller burkar samt varumirke eller dirmed jim-
forligt kinnetecken. Bilden skall 1 &vrigt vara neutral. Fram-
stillning 1 text fir inte omfatta annat dn sakliga uppgifter. Som
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saklig uppgift anses inte personligt uttalande eller patagligt
virdeomdome.

Det ir forbjudet att som ombud eller pd annat jimforligt
sitt anskaffa alkoholdrycker till den som inte har ritt att fa
drycken utlimnad till sig. Det ir inte tillitet att limna sprit-
drycker, vin eller starkol som géva eller 13n till den som inte har
fyllt 20 &r. Ol fir inte éverlimnas som giva eller I&n till den
som inte fyllt 18 &r (3 kap. 9 § alkohollagen)

Genom gillande lagstiftning och Konsumentverkets rikt-
linjer anser jag att Sverige vil uppfyller de krav som Réidet stillt
upp under punkten b.

nir s3 dr limpligt, utarbeta sirskild utbildning for serverings-
personal och férsiljare om skydd av barn och tondringar och
om befintliga restriktioner fér férsiljning av alkohol till unga
minniskor.

Kommentar:

Enligt alkohollagen (3 kap. 8 §) ir férsiljning av spritdrycker,
vin och starkol inte tilliten till den som ir under 20 &r. Forsilj-
ning av dessa drycker fir endast ske genom det statliga detalj-
handelsmonopolet Systembolaget AB. For forsiljning av ol
giller en 18 4rs grins. Samma aldersgrins giller for servering av
alkoholdrycker. Den som limnar ut alkoholdrycker skall for-
vissa sig om att mottagaren har uppnitt den &lder som lagen
foreskriver. Det finns dirfor 1 Sverige ingen marknad for att
lagligt silja alkoholdrycker som riktar sig till barn och ton-
dringar. Diremot siljer Systembolaget vissa drycker som
utformats for att attrahera en ungdomlig publik, iven om
inkodpsildern dr 20 r.

Detaljhandel av s.k. alkolisk har 6kat kraftigt efter ndgra ars
nedgdng. I januari 2003 silde Systembolaget 76 000 liter, vilket
ir drygt 24 procent mer in i januari 2002. Fortfarande ir den
dock volymmaissigt en mycket liten produkt i systembutikerna.
Priset dr ocksd forhdllandevis hogt. Produktutveckling pigir
emellertid kontinuerligt.

For servering av spritdrycker, vin och starkél fordras enligt
alkohollagens 6 kap. sirskilt tillstdnd (serveringstillstdnd). Till-
stdnd forutsitter en limplighetsprévning. Sokanden skall visa
att han eller hon ir limplig for den socialt ansvarstulla upp-
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d)

giften att servera alkoholdrycker och har kunskaper om
alkoholagens bestimmelser om bl.a. dterhdllsam servering samt
krav pd ordning och nykterhet pd serveringsstillet. Flera
kommuner anordnar utbildning f6r blivande tillstdndshavare
och serveringspersonal 1 alkohollagens regler. Foreningen
Sveriges Restaurang & Hotellféretagare (SHR) samarbetar
enligt uppgift med STAD (Stockholm férebygger alkohol- och
drogproblem) - projektet for utbildning av féreningens
medlemmars personal. Dessutom finns flera privata utbildnings-
foretag som anordnar utbildning fér blivande restauratérer och
serveringspersonal.

Den tillstdndshavare som inte féljer alkoholagens bestim-
melser om hur och till vilka servering av alkoholdrycker far ske
riskerar att forlora sitt tillstind. P4 serveringsstille skall till-
stdndshavaren eller av honom utsedd serveringsansvarig person
utdva tillsyn 6ver serveringen och vara nirvarande under hela
serveringstiden.

Servering av 8l fir endast ske 1 lokal som ir godkind som
livsmedelslokal och endast om servering av mat samtidigt
bedrivs 1 lokalen.

l8ta tillverkarna ta del av r3d och anvisningar innan de bérjar
marknadsfora en produkt, investera i en produkt eller inleder
en annonskampanj som féregdr marknadsforingen.

Kommentar:

Tillverkningen av spritdrycker, vin, starkol och ol forutsitter
ett sirskilt tillverkningstillstdnd. Statens folkhilsoinstitut har
till uppgift att utfirda foreskrifter for tillverkningen samt
kontrollera att verksamheten uppfyller stillda krav. Marknads-
foring av alkoholdrycker, i den min den ir tilldten, skall folja
alkohollagens bestimmelser, Marknadsdomstolens praxis och
Konsumentverkets riktlinjer.

se till att klagomdl mot produkter som inte marknadsfors,
annonseras eller saluférs, i enlighet med de principer som fast-
stills i punkt a och b kan behandlas effektivt, och att, om si
erfordras, sidana produkter kan dras bort frin marknaden och
att olimplig annonsering eller marknadsféring kan upphéra.
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Kommentar:

Konsumentverket kontaktar i normalfallet de féretag som inte
uppfyller alkohollagens krav, Marknadsdomstolens praxis eller
verkets riktlinjer for marknadsforing. I de flesta fall utfister sig
foretaget att inte upprepa marknadsféringen. Om kontakterna
inte leder till godtagbart resultat kan Konsumentombuds-
mannen (KO) i fall som inte ir av stdrre vikt utfirda ett
forbudsforeliggande forenat med vite. Om foretaget god-
kinner foreliggandet har detta samma rittsverkan som en dom
frdin domstol. KO kan iven fora talan mot foretaget i
Marknadsdomstolen. KO ir d4 part i malet och Marknadsdom-
stolens dom innebir att foretaget vid vite forbjuds att anvinda
viss marknadsféring. Om foretaget upprepar marknads-
foringen trots ett forbudsforeliggande eller en dom frin
Marknadsdomstolen kan vitet komma att démas ut. Om KO
anser att en Overtridelse skett ansoker KO vid tingsritten om
att 3 vitet utdomt. Vitet tillfaller staten.

Det utokade utrymmet for alkoholreklam i tryckta skrifter
som uppkommit efter domen i Gourmet-mélet skapar behov
av mer utforliga fortydliganden av maéttfullhetskriteriet 1
alkohollagen. Det bér évervigas om kriterierna kan preciseras
ytterligare for att underlitta f6r bide tillsynsmyndighet och
niringsliv.

Konsumentverkets riktlinjer bér emellertid f6r att f3 en bin-
dande verkan 1 tillimpliga delar inarbetas i alkohollagen. En
sidan forindring innebir dock att pdfoljdssystemet miste ses
over.

uppmana alkoholindustrins intresseorganisationer att ita sig
att f6lja principerna ovan.

Kommentar:

I den min de uppriknade principerna inte ir direkt sanktione-
rade i lagstiftningen faller de under det generella kravet pd
dterhdllsamhet nir det giller marknadsféring av alkoholdrycker.
Konsumentverket har di mojligheter att ingripa(jfr i 6vrigt
under punkten 1 e).

Svenska Bryggareforeningen ir sedan slutet av 1980-talet
aktiv 1 friga om egendtgirder. Foreningen har triffat en 6ver-
enskommelse med sina medlemmar som innehiller regler om
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hur man skall g3 tillviga for att gora reklam fér alkoholsvaga
drycker (upp till 2,25 volymprocent alkohol) sd att reklamen
inte skall sammanblandas med reklam fér 6l och starksl. Det
finns ocksd mojlighet f6r medlemsféretagen att {3 ridgivning
avseende planerade kampanjer gillande sdvil alkoholsvaga som
starkare produkter frin foreningen och marknadsrittslig
expertis. Foéreningen erbjuder dven medlemmarna utbildning
nir det giller marknadsforing. Det har ocks8 varit en etablerad
praxis att Konsumentverket sinder éver inkomna anmilningar
mot Svenska Bryggareforeningens medlemmar. Dessa anmil-
ningar bedéms sedan av Svenska Bryggareféreningens obero-
ende Granskningsnimnd (BGN). Om indringarna 1 alkohol-
lagen betriffande méojligheten till alkoholreklam 1 periodiska
skrifter, inslaget av utlindska producenter pd marknaden och
Konsumentverkets riktlinjers framtida innehdll indrar férut-
sittningarna fér BGN :s verksamhet fir framtiden utvisa.

Sammanfattning

Genom férsiljningsmonopol foér alkoholhaltiga drycker med
undantag for ol, 8ldersgrinser for servering och férsiljning av alla
alkoholdrycker, krav pd 3terhillsamhet vid servering av nimnda
drycker, lagstadgat férbud f6r annonsering 1 periodiska skrifter av
spritdrycker och vin, som innehdller mer in 15 volymprocent
alkohol, krav pid mdttfullhet vid all marknadsféring av alkohol-
drycker, de riktlinjer som Konsumentverket utfirdat samt den
utbildning som férekommer inom branschen, anser jag att Sverige
vil uppfyller de krav EU kan stilla pd en enskild nation dessa
frigor. Gemenskapsrittens krav pd varors fria rorlighet kan hindra
ett medlemslandland frdn att utestinga vissa produkter frin sin
marknad. Overliggningar med olika branschforetridare nationellt
men iven inom EU behovs for att komma vidare nir det giller
frigor om ungdomars alkoholkonsumtion och hur den skall
begrinsas.
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3 Alkoholbranschens sponsring
inom idrotten

Forslag

Konsumentverkets riktlinje om alkoholreklamférbud pé allmin
idrottsplats och annan allmin arena, inbegripet sportevenemang
som ir ppet for allminheten, bor inarbetas 1 alkohollagen.

En rimlig avvigning bér goras, mellan risken att littsl och
andra littdrycker forvixlas med alkoholdrycker och ritten att
anvinda sitt firmanamn eller varumirke. Bryggerier som har en
forsiljning av littdrycker, som 1 volym motsvarar minst hilften
av bryggeriets totala forsiljning av littdrycker, 6l, starksl och
starkcider, bor f8 marknadsfora sina littdrycker 1 idrottssam-
manhang med sitt firmanamn, iven om firmanamnet férekom-
mer 1 samband med alkoholdryck. For att férhindra forvixling
mellan litts] och andra alkoholhaltiga littdrycker med alkohol-
starkare varianter av samma dryck, bér varumirkesreklam inte
forekomma f6r sddana férvixlingsbara drycker.

Nationella idrottsférbund inom i férsta hand Europa bor
triffa 6verenskommelse om gemensamt forhdllningssitt tll
alkoholindustrins sponsring av internationella idrottsevene-
mang.

3.1 Overviaganden och forslag

Uppgiften ir att kartligga och beskriva alkoholbranschens spons-
ring inom idrotten och foresld begrinsningar av den. Utredningen
skall sirskilt uppmirksamma om sponsring riktar sig till ung-
domsidrotten. Den deklaration som antogs vid WHO:s Europeiska
ministerkonferens 2001 om unga och alkohol, som Sverige har
antagit och rddsrekommendationen har slagit fast att alla barn och
ungdomar har ritt vixa upp i en miljé som ir skyddad frin
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alkoholens negativa foljder och som 1 méjligaste mén ir fredad mot
marknadsféring av alkoholhaltiga drycker.

Kartliggningen visar att sponsring frin alkoholbranschen i form
av reklamutrymme pd drikter, arenor, program, dryckesleveranser
m.m. mot ersittning 1 pengar idag i forsta hand férekommer inom
lagidrotterna, framférallt fotboll och ishockey. Sponsring giller
frimst elitserierna. Idrottsevenemangen inom dessa idrotter har
riksintresse och bevakas av TV, radio och rikspressen. Tivlings-
sisongen idr ling och antalet matcher 3tskilliga. Det mediala
genomslaget motiverar storre sponsringspengar till klubbarna. For
ménga andra idrotter ticker medieintresset i forsta hand storre
evenemang t.ex. SM, VM eller EM eller mojligen dven uppladd-
ningen kring sddana evenemang.

Idrotten ir en viktig folkhilsofaktor. I dagens samhille dir
dmnet idrott och hilsa i skolan har minskat i omfattning, en stor
grupp barn och ungdomar tillbringar sin fritid stillasittande framfor
datorer, gruppen 6verviktiga vixer och niringsintaget i form av
lisk, chips och godis 6kar, ir idrotten en hilsofaktor som madste
frimjas.

Det ligger 1 sakens natur att idrott huvudsakligen utdvas av unga.
Utredningen har avseende barn- och ungdomsbegreppet (se av-
snitt 1.2.1) valt att lita detta omfatta &ldrarna upp till 25 3r.
Medelaldern for utovare i elitserierna inom ishockey och fotboll
finns inom den 6vre delen av detta dldersintervall och ligger enligt
uppgift pd 23-24 3r. Det ir ocksd elitidrottens matcher och
tivlingar som drar till sig storst publik och massmedialt intresse.
Detta utesluter inte att lokala idrottstivlingar kan ha betydande
dskddarskaror och omfattande bevakning av lokalpressen.

Publikens genomsnittsilder beror pd var och vid vilken tid pd
dygnet matchen idger rum, biljettpriset och vilken serie eller divi-
sion lagen spelar. Fotbollens och ishockeyns elitserier har en
dldersmissigt mycket blandad publik med ett dominerande manligt
inslag. Publikmitningar gors regelbundet, men avser sillan publi-
kens &lderssammansittning. Nir mitningar gjorts visar de pd en
timligen hog medeldlder. Direktiven till utredningen talar om
idrottsevenemang dir “ett stort antal barn och ungdomar deltar”.
Barn och ungdomar ir inte ett dominerande inslag vid dessa till-
fillen enligt utredningens egna iakttagelser. Vid mindre publik-
dragande matcher forekommer det att ungdomslag frén krans-
kommuner bjuds in, eftersom det finns gott om utrymme p3 3ski-
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darplats, men inte ens vid dessa tillfillen utgér barn och ungdomar
nigot dominerande inslag.

For elitidrotten inom ishockey och fotboll ir sponsorpengar av
avgorande betydelse f6r ekonomin. Elitspelare kriver hoga loner.
De har en internationell arbetsmarknad och vet sitt virde. Det ir
stjirnorna som drar den stora publiken, det ir publikintresset och
stjirnglansen kring sporten som skapar intresset for idrotten.
Storre intresse ger fler barn och ungdomar inspiration att bérja
idrotta. Att {8 fler ungdomar att idrotta ir som nimnts en viktig
folkhilsofraga. Publiktillstromningen inom frimst elitfotbollen har
okat mycket starkt pi senare ir. Aven elitishockeyn visar hoga
publiksiffror.

Inom flera lagidrotter har det utvecklats en specifik klackkultur,
som inte har en direkt ungdomsinriktning. Fotboll och ishockey ir
emellertid idrotter med en klart manlig dominans, dir fortiring av
ol dr ett naturligt inslag 1 kulturen. Trots idrottsliga framgdngar i
form av bronsmedalj 1 OS f6r det svenska damlaget 1 ishockey och
damfotbollens framgdngar har denna manliga dominans innu inte
brutits. ”Olkulturen” forstirks genom politiska och praktiska
beslut nir 6nskemdl om tidiga serveringstider 1 samband med fot-
bolls-VM accepteras eller att vissa restauranger tilldts ha tidiga ser-
veringstider for att supportrar, som anlinder med bussar skall hil-
las under kontroll fram till matchstarten. Detsamma giller natur-
ligtvis vissa golfrestaurangers tillstdnd att servera tidiga golfspelare
en starkdl pA morgonen (jfr avsnitt 5.13).

P grund av den hittills mycket restriktiv lagstiftningen om
alkoholreklam 1 Sverige ir det bara bryggerier med betydande till-
verkning av littdrycker som haft mojlighet att exponera sig 1 sam-
band med idrott. Reklamen férekommer med nigra enstaka
undantag i form av firmanamnet. Falcon dr numera ett varumirke
inom Carlsberg Breweries A/S liksom Pripps. Aven varumirket
Lapin Kulta férekommer i sportsammanhang. Méjligen kan andra
olvarumirken forekomma i ligre serier eller andra sporter. Spon-
sormarknaden férindras ocks3 hela tiden.

Att begrinsa alkoholbranschens sponsring kan tyckas enkel. Det
forslag som 1996 ars Alkoholreklamutredning (SOU 1998:8) pre-
senterade och som innebar att "vid marknadsféring av littdrycker
fir inte anvindas samma kinnetecken som 1 sin helhet eller till
ndgon del dr i bruk for alkoholhaltig dryck eller inarbetat eller regi-
strerat varumirke for sidan dryck” skulle kunna genomforas.
Tydligt skulle di ocksd anges att forbudet innefattar reklam i sam-
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band med idrottsevenemang, dvs. reklam p& drikter och pd arenan.
Alkoholreklamutredningens férslag gillde nimligen endast perio-
diska skrifter, radio- eller televisionsprogram och film.

Fordelen med ett sddant forslag skulle vara att den positiva sta-
tus som idrotten ger &t framférallt 6 skulle minska. Barn och ung-
domar kan férvintas vara sirskilt mottagliga for reklam. Det ir
naturligtvis mindre limpligt om deras idoler och férebilder gor
reklam for drycker som kan foérvixlas med alkoholdrycker. Med ett
sddant forslag markerar samhillet kraftfullt att idrott och alkohol
inte hor ithop. Ett sidant forbud fir inte vara en isolerad 3tgird.
Sjilvklart miste t.ex. iven kommunerna 1 sin tillstindsgivning av
serveringstillstdnd 1 eller i anslutning till idrottsanliggningar vara
restriktiva och aktiva.

Det finns emellertid argument som talar emot ett férbud i enlig-
het med Alkoholreklamutredningens férslag. Europakonventionen
och dven EG-ritten i 6vrigt ger ett starkt skydd f6r inskrinkningar
1 ritten att fritt anvinda sin egendom. En lagstiftning som inskrin-
ker ritten att fritt anvinda ritten till ett firmanamn eller varumirke
mdste vara ett resultat av en avvigning av det allminna intresset, i
detta fall minskad alkoholkonsumtion fér unga och den enskildes
intresse att rittigheten limnas oinskrinkt. Det mdste finnas pro-
portionalitet mellan dessa intressen. Trots reklamférbudet for
alkoholdrycker har konsumtionen o6kat stadigt under de senaste
dren. Det dr visentligen andra faktorer som bidragit till den 6kande
konsumtionen in den s.k. ”indirekta” &lreklamen, som t.ex. den
allminna samhillsutvecklingen, den kulturella och sociala miljon,
ligre priser, 6kad tillginglighet genom generésare Sppettider pd
Systembolaget och generdsa inforselregler samt ett kraftigt okat
antal restauranger. Antalet restauranger har tredubblats pa 20 &r.

En lagstiftning skall vara s3 tydlig som mojligt. Detaljreglering
bor undvikas och det méste std klart vilka dtgirder som ir tillitna
eller f6rbjudna. Den bor ocksd ha en forankring 1 allminhetens
rittsmedvetande.

En lagstiftning i linje med Alkoholreklamutredningens forslag
skulle kunna leda till grinsdragningsfrigor ndr ett varumirke skall
anses vara reklam foér littdryck som kan férvixlas med alkohol-
dryck. Utlindska varumirken och olika sektorer inom livsmedels-
industrin kan tinkas bli mycket innovativa pd littdrycksmarkna-
den.

Det finns idrottsanliggningar som ir s.k. multiarenor med ett
flertal restauranger, som inte sillan drivs 1 idrottsforeningens regi.
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En inte ovanlig typ av sponsring ir att féreningen képer sivil
littdrycker som alkoholdrycker frén sponsorn till starkt reducerade
priser. P4 forsiljningsstille ir reklam for alkoholdrycker tilliten.
Detta innebir att alkoholreklam oavsett f6rbud fér sponsornamn
pd arena och drikt indd fir forekomma pd sidana idrottsarenor si
linge den ir marctfull.

Vissa idrottsdrikter ir 6versdllade med reklam. Skall martlig-
hetskravet som finns i alkohollagen fér reklam pd siljstille dven
gilla hir? Kan ett varumirke bland minga andra vara tillitet. Kan
ett namn for ett bryggeri vara tillitet om det inte framtrider mer in
ndgot annat eller ska endast mer framtridande reklam f6r sponsorn
forbjudas.

Frin allmin synpunkt kan det ocksd tyckas mirkligt att ett lokalt
bryggeri pd orten, som vill sponsra ortens idrottsférening, inte
skall {3 gora detta annat dn som bidrag i form av gdva, dvs. inte pd
sedvanligt sitt kunna ha sitt namn 1 programbladet eller i anslut-
ning till idrottsanliggning.

En annan invindning mot férslaget ir den omfattande reklamen
for alkoholprodukter pd TVs internationella sportkanaler. Utlindska
bryggerier som marknadsfor sig mot den svenska marknaden fir en
konkurrensfordel gentemot svenska bryggerier.

En folkrorelse som 1 s& stor utstrickning som idrottsrorelsen
bygger pd individens engagemang och villighet att stilla tid och
resurser till idrottens forfogande bér 1 sd liten utstrickning som
mojligt begrinsas 1 sina méjligheter att fatta sjilvstindiga beslut.
Sjilvklart dr att mirkesreklam for bryggeriprodukter inte skall
forekomma pd drikter inom ungdomsidrotten eller pd produkter
som idrottsrérelsen siljer till barn och ungdom 1 souvenirbutiker.
Av utredningens enkit till klubbar och specialférbund har jag
emellertid styrkts 1 min uppfattning att idrotten gor seridsa avvig-
ningar mellan ekonomi och ideologi. Frigor av for idrotten &ver-
gripande natur bér kunna 16sas gemensamt inom specialférbunden
eller Riksidrottsforbundets ram.

Av utredningens enkit framgir att minga av idrottens fore-
tridare anser att idrott och alkohol inte hor ithop. Som framgér av
svaren uppfattar man dock inte alltid bryggeriindustrins mark-
nadsféring som nigot annat idn littdrycksreklam. Det kan bero pd
att man helt enkelt anser att det endast ir littdrycksprodukterna
som stir f6r sponsringen, eller att man inte dnskar bli samman-
kopplad med alkoholdrycker och ser det motsigelsefulla i att vara
emot alkohol inom idrotten, men dnd3 tar emot pengar frin tillver-
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kare av sidana drycker. Behovet av pengar ir ju inte heller utan
betydelse i sammanhanget. Aven mindre bidrag har betydelse.
Mojligen kan man 1 detta sammanhang pistd att de bidrag 1 pengar
som alkoholbranschen ger idrotten uppvigs av de okade resurser
som tillférs idrotten.

Det ir viktigt att skapa en positiv idrottsmiljé med vuxna, fér-
ildrar, ledare och trinare som avstdr frin alkoholfértiring 1 barn
och ungdomars nirvaro. Riksidrottsférbundet samarbetar for nir-
varande med IOGT-NTO i projektet ”Attityd — {6r en alkoholfri
uppvixt”. Projektet arbetar bla. for att idrottsféreningar ska ta
fram egna handlingsprogram. Bland annat har Ishockeyforbundet
engagerat sig 1 Attitydprojektet. Resultatet av projektarbetet skall
utvirderas nista ir (2004). Det starkaste inflytandet pd en ung
individ har den piverkan som kommer frin de olika grupper som
en person tillhor eller skulle vilja tillhéra. Forildrar, kamrater,
vinner, idrottsledare och trinare, idoler inom idrotten, musiken
eller "kindisvirlden” har i sirklass det storsta inflytandet pd en ung
minniskas instillning till alkohol. For idrottens del giller det att
skapa goda férebilder. Riksidrottsforbundet har i en enkit
”Ungdomsbarometern” stilld till 1200 ungdomar (svarsfrekvens
60 procent) 1 dldern 16-25 &r bl.a. frigat om “idrottsledare ir goda
forebilder for barn och ungdomar”. 84 procent instimde helt eller
delvis 1 pdstiendet.

I och med Sveriges medlemskap 1 EU, den 6kande internationali-
seringen, inte minst inom mediaomrddet, och privatiseringen av
den svenska alkoholmarknaden har landet 6ppnats pa ett helt annat
sitt dn tidigare for utlindska aktorer pd alkoholomridet. Detta
giller sivdl marknadsféring genom utlandsbaserade eller satelit-
bundna TV-kanaler, Internet, utlindsk press som forindringar i
dryckeskulturen med allt fler ungdomsinriktade drycker som t.ex.
alkolisk.

Under utredningens gdng har Marknadsdomstolen avkunnat en
dom som indrat forutsittningarna fér marknadsforing av sprit-
drycker, vin och starkél. Alkohollagens 4 kap. 11 § om férbud mot
reklam for alkoholhaltiga drycker i periodiska skrifter har dndrats
till att gilla drycker som innehdller mer in 15 volymprocent alko-
hol. Lagindringen tridde i kraft den 15 maj 2003 (prop. 2002/03:87).
En utredning (S 2003:02) har tillsatts med uppgift att foresld hur
reklamritten f6r drycker med en alkoholhalt under 15 volym-
procent skall kunna begrinsas i1 periodiska skrifter. Alkohollagens
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bestimmelse att all marknadsféring av alkoholdrycker till konsu-
ment skall vara méctfull kvarstar.

Konsumentverkets riktlinjer om tolkningen av maéttfullhets-
kravet, som 1979 utarbetats 1 samarbetet med Svenska Bryggare-
foreningen och organisationen fér de Svenska vinagenterna ir
fortfarande gillande. Riktlinjerna innehdller bla. ett av svenska
aktorer accepterat forbud mot alkoholreklam pd allmin idrottsplats
eller annan allmin arena inbegripet sportevenemang, som ir 6ppen
for allmidnheten. Riktlinjer ir emellertid inte lagstiftning. Aktorer
utanfér Svenska Bryggareféreningen kan inte férvintas ha samma
insikt om bakgrunden till riktlinjerna som Bryggareféreningens
medlemmar nir det giller tolkningen av riktlinjerna. Nigra inter-
nationella aktdrer var inte aktuella nir overenskommelsen trif-
fades. Detsamma giller medlemmarna 1 Sveriges Vin och Sprit-
leverantérer. Denna forening ir inte heller s& rikstickande som
Svenska Bryggareféreningen. Mnga mindre importérer stdr utan-
for féreningen.

Med hinsyn till det dndrade rittsliget avseende alkoholreklam ir
det rimligt att utgd ifrn att Konsumentverkets riktlinjer kommer
att omarbetas. Det for denna utrednings del aktuella férbudet i
riktlinjerna mot alkoholreklam pd allmin idrottsplats och annan
allmin arena inbegripet sportevenemang som ir oppet for allmin-
heten, bor inarbetas 1 alkohollagen. Férbudet fir dd en annan ritts-
lig status och blir direkt bindande dven fér utlindska aktérer och
tillverkare inom alla omriden av livsmedelsindustrin. Det giller d&
t.ex. sidana tillverkare som producerar s.k. ”alkolisk”, som idven
om de ir littdrycksprodukter kan ha namn eller utformning som
associerar till alkoholdrycker.

Forbudet mot reklam giller alkoholdrycker. Regeringen har i1
den Nationella handlingsplanen fér att forebygga alkoholskador
(prop. 2000/01:20) uttalat tveksamhet vad giller bryggeriernas
littolsreklam och dess indirekta reklam for alkoholstarkare ol. I
och med Gourmet-mailet och nu senast gjord lagindring har bilden
forindrats. Alkoholindustrin idr en mycket internationell verksam-
het. De storsta féretagen har virldsledande positioner och omsitter
mycket betydande belopp. Fusioner och férindringar férekommer
hela tiden i riktning mot marknadsledande positioner. Utlindska
alkoholkoncerner kan ha intresse av att férvirva svenska bryggerier
och produktnamn.

I Sverige har, f6r tminstone de ildre bryggerierna, liskerycker
och vatten inledningsvis varit den huvudsakliga produktionen.
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Firmanamnen ir vil inarbetade och utgdngspunkten har varit litt-
dryckerna. Jag anser att en rimlig avvigning bér goras mellan ritten
att anvinda sitt firmanamn fo6r marknadsféring av littdrycker och
den begrinsning som bor ske med hinsyn till de 1 utredningens
direktiv uttalade motiven att "sociala och av folkhilsan motiverade
alkoholpolitiska hinsyn méste vara vigledande vid marknadsféring
och forsiljning av alkoholdrycker”. Bryggerier (hir definierade
som producenter som tillverkar maltdrycker enligt alkoholagens
definition) som har en forsiljning av littdrycker, som 1 volym mot-
svarar minst hilften av bryggeriets totala forsiljning av littdrycker,
ol, starkdl och starkcider, bor f8 marknadsfora sina littdrycker pd
sportarenor, drikter m.m. med sitt firmanamn iven om firma-
namnet férekommer i samband med alkoholdryck. For att for-
hindra férvixling mellan littol och andra alkoholhaltiga littdrycker
med alkoholstarkare varianter av samma dryck, bor varumirkes-
reklam inte férekomma f6r sidana f6rvixlingsvara drycker.

En liknande bestimmelse finns 1 Radio- och TV-lagen, lokal-
radiolagen och de sindningstillstind som finns fér SVT, UR och
TV-4. Ett program fir inte sponsras av nigon vars huvudsakliga
verksamhet giller tillverkning eller férsiljning av alkoholdrycker
eller tobaksvaror.

Inskrinkningar i ritten att anvinda ett firmanamn eller varu-
mirke miste, som tidigare nimnts, dvervigas med hinsyn till egen-
domsskyddet 1 Europakonventionen och EG-ritten 1 6vrigt. Det
mdste rida proportion i lagstiftarens sammanlagda begrinsningar
mot ett foretag eller en bransch i1 dessa sammanhang. De férslag
som utredningen om alkoholreklam i periodiska skrifter presen-
terar, miste liggas samman med de begrinsningar som foreslas
bide vad giller direkt och indirekt reklam p& sportarenor och i
ovrigt. Forst dd kan avgoras om foreslagna begrinsningar 1 varu-
mirkesritten stdr 1 proportion till mélet att begrinsa ungdomars
alkoholkonsumtion och motverka vild och ordningsstérningar
som har samband med férekomsten av alkohol.

Det ir ocksd angeliget att man 1 idrottssammanhang inom
Europa triffar dverenskommelser om vad som skall gilla betrif-
fande alkoholreklam vid internationella idrottsevenemang i Europa.
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3.2 Idrottens organisation

Idrotten ir Sveriges i storsta folkrorelse. Detta giller inte minst
barn och ungdomar. I dldrarna sju till femton &r ir drygt tvd av tre
pojkar och varannan flicka med i en idrottsférening. Idrotten byg-
ger huvudsakligen sin verksamhet pd ideellt arbete och frivilliga
krafter. Over 500 000 personer arbetar som ledare. De flesta helt
ideellt.

Riksidrottstérbundet, som ir idrottens paraplyorganisation, har
idag 67 specialidrottsforbund som medlemmar. Specialidrottstor-
bundens uppgift ir att organisera idrottslig verksamhet pd ett
sddant sitt att den Sverensstimmer med idrottens mal och inrikt-
ning. De skall t.ex. stédja och frimja ledarutbildning, samordna
den nationella tivlingsverksamheten och utveckla den egna idrot-
ten. De skall ocksd ta ut landslag, vara med 1 det internationella
samarbetet, representera vid virldsmisterskap, europamisterskap,
olympiska spel och liknande. Inom specialidrottsférbunden finns
nirmare 27 000 féreningar med 6ver 4 miljoner medlemmar. En
person kan dock vara medlem 1 flera f6rbund och en del féreningar
bestdr av olika sektioner och finns dirfér med 1 flera férbund. I
runda tal riknar man med drygt 3 miljoner medlemmar 1 de olika
féreningarna, av vilka ca 1 miljon ir passiva medlemmar.

3.3 Idrottsutdvare och askadare

S&vil antalet specialidrottsforbund som antalet foreningar har
stadigt ©kat under 1900-talet. I sirklass flest medlemmar har
Svenska Fotbollférbundet (Fotbollférbundet) med 6ver 1 miljon
medlemmar och éver 3 000 féreningar. Fotbollen har ocksd flest
antal aktiva utvare och flest antal aktiviteter f6r barn och ungdom
1 4ldrarna 7 till 20 &r. 73 procent av fotbollens aktiva medlemmar ir
barn och ungdomar. Fotbollen ir idven omsittningsmissigt det
storsta forbundet. Svenska Ishockeyférbundet (Ishockeyfor-
bundet) har ca 94 000 medlemmar och 739 féreningar. 79 procent
av ishockeyns aktiva medlemmar ir barn och ungdomar." Omsitt-
ningsmissigt dr ishockeyn det tredje storsta forbundet.

Fotbollens internationella utbredning och popularitet blir tydlig
nir man ser pd idrotter i Norden och Europa med hinsyn till anta-
let utdvare. Fotbollen leder vad giller antalet utdvare 1 de skandina-

! Killa. Riksidrottsférbundet.
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viska linderna, men ocksd 1 t.ex. Tyskland, Frankrike, Holland
finns minga utdvare. Men lindernas nationella framgingar speglas
ocksd tydligt 1 olika sporters popularitet. I Norge ir skidsport den
idrottsaktivitet som har flest utdvare efter fotbollen, medan det i
Finland ir friidrott och 1 Danmark handboll. Golf och innebandy ir
de idrotter som efter fotbollen har flest antal utdvare 1 Sverige.

Att majoriteten av aktiva medlemmar 1 olika sporter ir unga lig-
ger 1 stor utstrickning 1 sakens natur. I de stora lagidrotterna fot-
boll, ishockey, innebandy och handboll ir antalet aktiva medlem-
mar upp till 20 &r nirmare 70 procent. Golfsporten diremot ir
mindre dldersberoende. Dir uppgir antalet aktiva medlemmar upp
till 20 4rs 4lder till ca 15procent.?

Mitningar av antalet dskddare vid olika idrotter férekommer.
Det ir diremot inte s3 vanligt att man gér mitningar med hinsyn
till dskddarnas &lder. Svenska Hockeyligan har emellertid nyligen
genomfort en arenaundersdkning dir dven dskidarnas dlder efter-
frigades. Undersdkningen avsig besdkare frin 15 till 70 &r och
ildre. Mitningarna genomférdes generellt vid en vardagsmatch,
men av tolv klubbar valde fyra att dela upp sina mitningar pi en
vardags- och en helgmatch. Sammanlagt besvarades frigorna i
publikundersékningen av 3 592 personer. 78 procent var min och
21 kvinnor (1 procent hade inte besvarat frigan). Totalt var
20 procent av dskddarna under 25 &r. 60 procent var 1 dldrarna 26 till
60 dr.

Fotbollférbundet och Féreningen Svensk Elitfotboll genom-
féorde under september — oktober 2001 en publikundersékning.
Syftet med undersokningen var i férsta hand att inhimta informa-
tion om vikten av olika faktorer vid besdk pd elitfotbollsarenor
samt bedémningen av arrangemangen och faciliteterna p arena-
norna. Frigorna riktades till personer éver 15 4r. 6 658 personer
deltog i publikundersékningen. 80 procent var min och 17 procent
kvinnor (3 procent besvarade inte frigan). Siffrorna har samma
fordelning som for ishockeyn. Medeldldern ir hég, 61 procent
mellan 26-60 &r, 19 procent under 25 &r och kvinnorepresent-
ationen ir l3g.

Undersékningarnas resultat sammanfaller med den uppfattning
jag fitt vid besok tillsammans med utredningens sekreterare pd
olika matcher avseende savil, fotboll, ishockey som bandy.

2 Killa: Riksidrottsforbundet.
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3.4 Idrottens finansiering

Idrottens finansiering har varit féremdl for ndgra statliga utred-
ningar under 1990-talet. 1993 publicerades Finansdepartementet
rapport “Idrott &t alla ? — Kartliggning och analys av idrottsstodet”
(Ds 1993:58). 1998 redovisades "Historia, ekonomi och forskning.
Fem rapporter om forskning” rapporter till idrottsutredningen
(SOU 1998:33). Statens stdd till idrottsrorelsen behandlas 1 idrotts-
utredningens betinkande ”Idrott & Motion for livet (SOU 1998:76).

Pengar till idrotten kommer frin sivil statliga som privata killor.
Den avgjort storsta insatsen for idrotten ir det ideella arbetet.
Riksidrottsforbundet uppskattar att om idrottens ideella ledarskap
betalades av samhillet skulle kostnaden bli 15 miljarder kr. Den
offentliga sektorn finansierar idrottsrérelsens verksamhet genom
utbetalningar av olika former av bidrag genom

Riksidrottsférbundet, som férdelar de statliga medlen (ca 500 mil-
joner kr), landstingen (drygt 100 miljoner kr) och fér kom-
munernas del genom subventioner i form av gratis lokaler eller
andra anliggningar eller uthyrning av sddana till mycket liga hyror
(ca 3,3 miljarder kr) och i form av kontanta aktivitets- och ledar-
bidrag (ca 1,2 miljarder kr). Under de senaste &ren har statens stod
till idrotten 6kat visentlig genom bidrag frdin AB Svenska Spel.
Totalt fir idrotten drygt 1,2 miljarder kr ir 2003. Idrotten har
ocksd intikter frin medlemsavgifter och sponsorer samt intikter
frén publik, restaurangrorelser, forsiljning av varor och TV och
radio rittigheter. Sedan &r 1992 har idrottsrorelsen 6kat sina
intikter frin framforallt spel och sponsring medan de statliga
bidragen minskat i férhillande till dessa. Spelintikterna har fitt en
okad ekonomisk betydelse fér breddidrotten medan sponsring
nistan uteslutande berér delar av elitidrotten.’

Idrotterna har sinsemellan olika ekonomiska forutsittningar.
Publikdragande arenaidrotter har betydligt stérre mojligheter att
generera egna pengar for sin verksamhet dn vad mindre idrotter
som t.ex. kanot, issegling eller gdng har. En betydelsefull faktor for
finansieringen ir ocksd vilken position en klubb har i ett serie-
system, som t.ex. Allsvenskan i fotboll eller Elitserien i hockey. En
klubb som ir placerad 1 toppskiktet har naturligtvis betydligt storre
mojligheter att finansiera sin verksamhet in den som befinner sig
lingre ned 1 seriesystemet.

3 Idrott & Motion for livet, s. 126.
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I de tidigare nimnda utredningarna frin 1993 och 1998 studera-
des sponsringens del av férbundens och féreningarnas ekonomi.
De flesta specialférbunden visade sig ha nigon form av sponsor
eller affirsavtal, men det fanns foreningar helt utan sponsoravtal. I
utredningen “Idrott 4t alla” beskrivs idrottssponsringens utveck-
ling under &ren 1984-1992. Utredningen konstaterar att det ir de
stora mediasporterna fotboll, ishockey, skidor och tennis som visar
storst intikter frin sponsring och andra affirsuppgorelser. Frin
1984 till 1989 pekade kurvan uppit for att sedan falla brant. Utred-
ningen “Historia, ekonomi och forskning” visar att efter ned-
gdngen 1993 skedde en uppging och beloppen kom att nirma sig
1980-talets goda siffror. Sponsring av idrott, kultur, vetenskap,
m.m. inom Sverige uppskattas fér ar 2000 till 2,5 miljarder kr.*
Idrottens del av detta bedéms ha stagnerat ndgot med hinsyn till
konkurrerande omriden t.ex. kultur och vetenskap, men beriknas
uppgd till 60-65 procent av den totala sponsringen. Dessutom
tillkommer alla lokala sponsorskap av fotbollens division 4-lag i
fotboll, golf, ungdomsféreningar etc.”

Den befintliga statistiken om sponsormarknaden ir ytterst
bristfillig. Det rér sig om uppskattningar eftersom det inte finns
nigra sikra mitmetoder, vare sig pd effekterna av sponsring eller
hur mycket pengar som spenderas. Den sponsring som férekom-
mer till medelstora och mindre féreningar utgors dessutom ofta av
varor eller tjinster vars virde ir svart att uppskatta.

Idrottens sponsring varierar med konjunkturen. Troligen kom-
mer vi att f se en liknande utveckling som under bérjan pd 90-talet
om den nuvarande ekonomiska osikerheten bestir under en lingre
tid. Med hinsyn till att féretag i minga fall tvingats siga upp
anstillda har man ansett att det skulle vara stétande att satsa medel
pd sponsringsaktiviteter. Kraven pd att fi valuta for pengarna har
ocks3 stigit. Tidigare kunde idrottsevenemang {8 stora stéd utan att
sponsorerna analyserat sina mil nirmare. Numera finns klarare
skatteregler som anger tydligare nir avdrag fér sponsring fir ske.
Behovet av nya reklamintikter dr dock hela tiden vixande. Interna-
tionella och nationella férbund, klubbar, sportprojekt och indivi-
duella stjirnor konkurrerar alla om nya intikter.

* Killa: IRM (Institutet f6r Reklam och Mediestatistik).
® Killa: Sponsringsféreningen.
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3.5 Enkat till elitserierna i fotboll och ishockey, till
vissa lag utanfor serierna samt till vissa
specialférbund

For att fi en uppfattning om 1 hur stor omfattning alkoholbran-
schen sponsrar idrotten, hur sponsringssamarbetet ser ut samt hur
man inom idrotten ser pd samarbetet med alkoholbranschen har en
enkit skickats till samtliga klubbar som 2002 spelat i fotbollens
serier Allsvenskan och Superettan, ishockeyns Elitserien och All-
svenskan norra och sodra.

Enkiten har ocks3 sints till klubbarna Kopparbergs/Landvetter
IF och GAIS samt till
specialférbunden Svenska Basketbollférbundet, Svenska Bandyfér-
bundet, Svenska Friidrottsférbundet, Svenska Golfférbundet,
Svenska Handbollférbundet, Svenska Ridsportférbundet, Svenska
Tennisférbundet, Svenska Innebandyférbundet, Svenska Seglar-
forbundet och Ishockeyférbundet och Fotbollférbundet.

Enkiten har skickats till respektive lag eller férbund utan angi-
vande av nigon sirskild person. Svaren redovisas under respektive
rubrik i detta avsnitt av betinkandet. Enkiten finns som bilaga till
betinkandet. Samtliga specialférbund har svarat pd enkiten. Av
fotbollens Allsvenskan har 13 lag av 14 svarat pd enkiten (AIK har
svarat muntligt), av fotbollens Superettan 15 lag av 16. Av is-
hockeyns Elitserien har 10 lag av 12 besvarat enkiten, av is-
hockeyns Allsvenskan sodra samtliga 12 lag och av ishockeyns All-
svenska norra 11 lag av 12.

Foljande frigor stilldes 1 enkiten:

—  Beskriv kortfattat hur sponsringen/samarbetet ser ut?

—  Hur stor del av klubbens intikter stir sponsringen frin alko-
holféretag for?

—  Har sponsoravtal funnits med alkoholféretag under de senaste
tre dren?

—  Har klubben f.n. ett sponsoravtal med nigot alkoholféretag?

—  Hur ser Ni p8 frigan om alkoholforetags sponsring av idrott?
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3.5.1 Hur sponsras idrotten ?

Att niringslivet pd olika sitt stodjer idrotten ir sikert ingen ny
foreteelse. Att pd olika sitt marknadsféra sitt féretag och dess pro-
dukter genom sponsring har diremot blivit allt vanligare under de
senaste 20 dren.

Idrottssponsring férknippas med ett foretags eller en produkts
namn pd idrottsklider, reklamskyltar och annonser i programblad
eller matchprogram. Ett sponsoravtal kan emellertid innehélla allt
frin reklamskyltar, fribiljetter, vip-loger, reklam pd drikter och
utrustning, mojligheten att anvinda klubbens namn, lokaler och
utdvare for olika marknadsforingskampanjer, monopolsituationer
(ingen forsiljning av eller reklam fér konkurrerande produkter)
m.m. Idrottsféreningen GAIS t.ex. har haft ett samarbetsavtal med
Kopparbergs Bryggeri, som innebar bla. ersittning i form av en
viss procent pd den 6l som sildes via Coop och Systembolaget.
Sponsringsavtalen dr vanligen relativt korta, mellan ett och ett par
&r, men det finns exempel pd mycket l8ngsiktiga avtal som stricker
sig dver flera &r, Bryggeriet Abro sponsrar t.ex. AIK fotboll under
fem &r ull 2007. Sponsringssamarbetet inleddes redan 1995 och har
sedan forlingts.

For sponsorns del, vanligen ett foretag, efterstrivas 6kad kinne-
dom om produkten eller varumirket, representation for att stirka
kundrelationer, bittre attityd till foéretaget, 6kad vi-kdnsla inom
foretaget och/eller ett personligt intresse i foretagsledningen for
idrott. Idrotten ir helt enkelt for vissa féretag en limplig kanal att
marknadsféra sina produkter och stirka den bild man 6nskar att
konsumenten skall ha av féretagets produkt eller mirke.

P3 lokal nivd kan sponsring av ortens idrottsklubb vara en méj-
lighet for foretag, vilkas marknad begrinsar sig till linet eller den
egna kommunen, att ni ut till marknaden. A andra sidan kan p3 en
mindre ort lokala féretag kinna sig mer eller mindre tvingande att
stodja ortens idrottsforeningar. Nira relationer, t.ex. att egna eller
vinners barn och ungdomar ir medlemmar i idrottsféreningen kan
vara tillrickligt skil f6r sponsringsbidrag. Frin foretagens sida fir
bidragen i dessa fall mer karaktir av vilgorenhet in marknadsfo-
ring.

En annan karaktir fir sponsring nir det giller de vilkinda
idrottsféreningarna inom de stora lagidrotterna med aktiviteter pd
elitnivd. Drikt- och arenareklam ir den reklam, som har mojlighet
att bli exponerad fér en stérre publik genom att olika sponsrade
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idrottsevenemang pd foretridesvis elitnivd ofta sinds pd TV. Bild-
reportage frin matcherna férekommer 1 stor omfattning 1 sdvil
riks- som lokalpress. Reklamen ir med nédvindighet mycket enkel
till sitt innehdll; vanligen namn och/eller symbol. Driktreklamen
varierar frin endast namn eller logotyper for en eller ett par spon-
sorer lisbara for publik, pd bild och 1 TV, till drikter mer eller
mindre helt 6versillade med reklam.

P2 idrottsarenorna ir reklamens uppgift ett ofta dterkommande
kort bakgrundsbudskap. Effekten av den kan tinkas vara att den
pidminner mottagaren om nigonting redan bekant och att namnet
eller symbolen littare kinns igen t.ex. pd hyllan i en butik.

Den viktigaste motprestationen till sponsring ir emellertid
mdnga gdnger att sponsorn associeras med mer eller mindre tydliga
foreteelser, som kan verka positivt fér sponsorns anseende hos en
viss malgrupp och dirmed bidra till 6kad férsiljning. Det motivet
giller dven alkoholbranschens sponsring, men utmirkande for sir-
skilt bryggeriindustrin ir att reklambudskapet 1 form av mirkes-
namnet ir visentligt. Man konkurrerar med drycker som objektivt
sett kan anses ritt likvirdiga, men som av konsumenten inte anses
helt utbytbara p.g.a. vissa skillnader 1 t.ex. utseende, smak eller pris.
Foretaget forsoker pd olika sitt skilja sin produkt frn andras t.ex.
genom att knyta vissa forestillningar till produkten och paverka
konsumenten. Exempel pd detta dr Pripps Bl som vill associera till
hav och bétliv. Ett annat exempel ir Lapin Kulta som, att déma av
affischreklamen, vill associeras med aktiva yngre min.

Det forekommer att importérer av alkohol kan sponsra idrotts-
foreningar direkt eller t.ex. genom att mot ersittning 3 vara ensa-
méterforsiljare av alkoholdrycker till ett tillfilligt eller stadigvar-
ande serveringsstille 1 féreningens eller arrangemangets regi.
Drycker som sijs under ett sirskilt evenemang som pdgdr under
flera dagar, t.ex. en tennisturnering kan ha en sirskild etikett
utformad fér evenemanget. Matchbiljetter och vip-arrangemang ir
andra ersittningar som forekommer i utbyte mot pengar. Det ir
inte ovanligt att ledande importérer av alkoholdrycker sponsrar
olika idrottsevenemang pd detta sitt. I féretagens redovisning bok-
fors dessa bidrag som utbildningsbidrag eller marknadsforings-
bidrag och omfattningen av dem ir svéra att berikna.

I enkiten har de tillfrigade foreningarna och specialférbunden
fact beskriva hur sponsringssamarbetet ser ut. De vanligaste svaren
ir pengar i utbyte mot exponermg pd matcher (arena och drikt), pd
overaller, 1 matchtidningar, i restauranger och barer. Sponsorn fir
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vip-platser, biljetter och féreningen siljer sponsorns 6l och lisk 1
restauranger och kiosker.

Golfférbundet uppger att férbundet fir pengar och att motpresta-
tionen ser olika ut beroende pd projekt. Den kan vara skyltar pd ett
utstillningsomrade, biljetter m.m. Motprestationen kan ocksi vara
ett namn pd en tivling t.ex. Ramlésa Water Cup eller pd ett projekt
som t.ex. Carlsberg HIO-club.

3.5.2  Hur stor del av klubbens intakter star sponsringen fran
alkoholfdretag for?

Sponsring idr idag ett vanligt sitt for idrotten att utdver direkta
bidrag finansiera sin verksamhet. Idrottsférbund och féreningars
intresse for sponsring dkar. 1000-tals idrottsforeningar inom landet
far inkomster av varierande storlek pd detta sitt. Det ir inte ovan-
ligt att man vinder sig direkt till foretagen, iven alkoholindustrin,
och begir sponsringshjilp. S& uppger t.ex. Carlsberg Sverige AB
och Spendrups Bryggerier AB att man si gott som dagligen fir
forfrigningar om sponsringsbidrag dven frdn bl.a. idrottsklubbar.

Vanligen ir de olika idrottstéreningarna ideella féreningar. Inom
fotbollen och ishockeyn har det pd senare ir férekommit att fore-
ningar i nigra fall vad giller senioridrotten ombildat sig till ett
aktiebolag, detta giller t.ex. AIK och Hammarby, fotboll och
hockey. I dessa fall utgdr inte nigra bidrag 6ver huvud taget utan
foreningen ir helt sjilviorsorjande. Den totala omsittningen i
svensk fotboll for férbund och féreningar dr ca 2 miljarder kr
inklusive TV-intikter. Ishockeyn omsitter totalt ca 1 miljard kr per
ar.

Svenska Hockeyligan AB har hand om den gemensamma kom-
mersiella verksamheten for de lag som spelar 1 Elitserien sisongen
2002/2003. Hockeyligan hanterar bl.a. radio- och TV-rittigheter
samt ett antal fér féreningarna gemensamma huvudsponsorskap.
En av dessa sponsorer ir Carlsberg som med varumirket Falcon
stoder hockeyligan med ett stérre belopp. Den totala omsittningen
uppgdr till ca 120 miljoner kronor.

Elitserien omsitter per dr 600 miljoner kronor, det vill siga
50 miljoner kronor per klubb i genomsnitt. Av intikterna ir
200 miljoner kronor reklam och sponsorintikter. Overskott av ser-
vering samt trdj- och rinkreklam beriknas till ca 15 miljoner kro-
nor eller drygt 7 procent.
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Som ett exempel pd hur mycket pengar som omsitts av ett elit-

serielag kan nimnas att AIK Fotboll har ca 68 miljoner kr i
intikter, dir intikter frdn sponsorer och reklam uppgir till ca
9 miljoner kr och intikter frdn event marketing och arrangemang
lika mycket. AIK:s andel av férbundets TV-intikter ger ca 2 miljoner
kr och intikter frdn Svenska Spel 1, 8 miljoner kr.
Biljettintikter frdn Allsvenskan bidrar med ca 4 miljoner och sou-
venirforsiljningen ca 6 miljoner kr. Mat och dryck som siljs pd
arenan ger endast ett mindre bidrag. Fir klubben méjlighet spela i
olika Europaligor 6kar omsittningen avsevirt frin 68 till ca
100 miljoner kr eller mer beroende p8 framgéng.

P3 frigan 1 enkiten om hur stor del av intikterna som spons-
ringen frin alkoholforetag stdr fér uppger klubbarna allt frin 0,1
till 5 procent av intikterna med undantag fér Kopparbergs/
Landvetter IF som uppger 10-15 procent. Redovisningen kan
variera beroende pi hur man uppfattar “alkoholbranschen”. Det
finns de som anser att man inte gor reklam for alkoholdrycker utan
endast for littdrycker. Andra riknar kanske inte med férsiljningen
av en sponsors produkter i den restaurang och kioskverksamhet
som laget i vissa fall driver. Aven om procentsatsen som de olika
lagen uppger nir det giller sponsringsintikter frin alkoholbran-
schen kan tyckas lig 1 vissa fall, betyder inte detta att det rér sig om
smi summor. Tvirtom uppgir inkomsterna ofta till avsevirda

belopp.

3.5.3 Vilka alkoholfdretag sponsrar idrotten ?

Fotboll ir den storsta sporten 1 Sverige och 1 de flesta av Europas
linder. Eftersom publik- och medieintresset stindigt 6kar far pro-
dukter och tjinster kopplade till fotbollen hégre marknadsvirde.
For bryggerierna ir dirfor sirskilt fotbollsmatcher, men dven
ishockeymatcher tillfillen att stirka 6lmirkesmedvetandet. Publi-
kens konsumtion i1 samband med matcher, men ocksd i samband
med publivet diremellan 6kar.

Inom fotbollens Allsvenskan och Superettan ir det bryggerierna
Abro, Carlsberg genom mirkena Pripps och Falcon, Spendrups,
Kopparbergs och Krénlein som sponsrar ett eller flera lag. En vin-
importdr, Fondberg & Co, uppges ocksi som sponsor.

I fotbollens Allsvenskan har bara AIK uppgivit alkoholféretag
som huvudsponsor. Djurgdrden har inte svarat. I Superettan har
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ingen uppgivit alkoholféretag som huvudsponsor. I ishockeyns
Elitserien har Brynis IF och Vistra Frolunda uppgivit alkoholfére-
tag som huvudsponsor. I ishockeyns Allsvenskan sédra uppger en
klubb att ett alkoholféretag dr en av de storre sponsorerna. I
ishockeyns Allsvenskan norra uppger ingen att alkoholfretaget ir
huvudsponsor.

Av de tillfrdgade specialférbunden ir det endast Ishockeyfér-
bundet, med Falcon som sponsor, och Fotbollférbundet med Abro
som sponsor, som idag har sponsoravtal med alkoholbranschen.
Svenska Golfférbundet och Svenska Innebandyférbundet har haft
sponsringsavtal under nigot av de senaste tre dren. For Innebandy-
forbundets del har det gillt sportdrycken Pripps Energy. Svenska
Golfforbundet uppger att via vissa evenemang har sdvil Carlsberg
som Abro varit engagerade. Man har ocks3 haft avtal med Carls-
berg i vissa projekt. Svenska Ishockeyférbundet sponsras av Carls-
berg via varumirket Falcon.

Utredningen har vint sig till Svenska Bryggareféreningen och
genom den fitt uppgift om vilka bryggerier, utdver dem som
nimnts i enkitsvaren, som sponsrar idrott.

Svenska Bryggareforeningens uppgifter dr frén den 1 oktober 2002.

Bryggeriet Kronlein sponsrar vid TV-sinda evenemang rink-
reklam for friidrott, handboll, tennis och damfotboll.

Kopparbergs Bryggeri har samarbetsavtal med Backa IF, Eskilstuna
Basket, Finnskoga Motorklubb, Hammarby IF, Hanhals Ishockey,
IFK Fjirds, Kungsbacka Kings, Laholms Fotbollsférening,
Landvetters IF, Lindeskogs IF, Qviding FIF, IF Vister, Kopparbergs
Fotbollsférening, Galgbackens IF, Sivehof och Fjirds MK.
Kopparbergs Bryggeri sponsrar dessa klubbar genom en varukredit
pd deras lisksortiment. Som motprestation kan Kopperbergs bl.a.
fa arenareklam, annons i matchprogrammet eller logotyp pd A-
lagets drikter.

Abro sponsrar utéver fotboll dven golfturneringen Scandinavian
Masters.

Carlsberg sponsrar 3tta lokala ishockeylag pd drikter eller rink
med varumirket Falcon samt Volvo Ocean race.

Aven utlindska bryggerier, som inte ir medlemmar i Svenska
bryggareféreningen sponsrar idrottsaktiviteter 1 Sverige. Genom
varumirket Lapin Kulta sponsrar det finska bryggeriet Hartwall
t.ex. skidtivlingar i Are.

Den internationella bryggerimarknaden befinner sig i en stor
omstruktureringsfas. Flera stora fusioner har genomférts under

62



SOU 2003:65 Alkoholbranschens sponsring inom idrotten

senare &r. Storst del av virldsmarknaden, 11 procent, har ameri-
kanska Anheuser-Bush, vars mest kinda varumirke ir Budweiser.
Belgiska Inter-brew, brasilianska AmBev och hollindska Heineken,
som dr virldens mest spridda élvarumirke, ligger alla runt 5 pro-
cent. Carlsberg har cirka 4 procent av virldsmarknaden och place-
rar sig dirmed pd femte plats 1 virlden med en omsittning pi ca
40 miljarder kronor.

3.5.4 Vad anser idrotten om sponsring fran
alkoholbranschen?

For att fi nigon kinnedom om instillningen till alkoholbranschens
sponsring av idrotten 1 allminhet innehdller enkiten en friga dven
om detta. Svaren har i flera fall varit engagerade och utférliga. Jag
har fitt intrycket att frigan varit féremal f6r diskussioner 1 klubben
eller foreningen.

Den principiella instillningen frin elitserierna har varierat frin
“tveksamma” och “direkt olimpligt” till ”positivt” och *de ir vil-
komna”. Nigon svarar att man inte vet om sponsorn riknas som
alkoholforetag eftersom “vi bara exponerar deras lisk”. Over-
huvudtaget anses att ett samarbete pd littdryckssidan kan accepte-
ras. Om namnet skall finnas pd matchdrikten finner nigon tvek-
samt. Halmstads BK pdpekar att “eftersom vi behover en leverantér
av bl.a. liskedrycker och littdl ser vi girna att vi far tillbaka nigot i
form av att foretaget koper reklamutrymme, biljetter osv.” Malmo
FF anser att “Idrotten miste vara forsiktig nir den syns i dessa
sammanhang. Framforallt skall vi inte exponeras i samband med
ungdomsverksamheten”.

AIK Ishockey har svarat utférligt.

”Bryggerier och dryckesgroduqente}‘ ir naturliga samarbetspartner for

elitklubbar. Min%? klubbar driver idag sin verksamhet i egna arenor

eller arenor dir klubbarna har férséil}ningsréittiiheter inne 1 arenan.

Publiken forvintar sig mojligheten att kunna képa mat och dryck

under matcherna, iven alkoholhaltiga drycker. Det ir dirfér naturligt

att etablera samarbete med foéretag som levererar dryckesprodukter,
frimst 6l och lisk. Affirsnyttan for dessa féretag dr uppenbar, man
erhdller marknadsféring for det egna varumirket genom exponering pa
drikter och inne i arenan samtidigt som man erhdller en marginal-
forsilining som gor det enklare att motivera sponsoraktiviteten.

Dryckesforetag och bryggerier har utvecklats till att vara bland de

storsta samarbets(i)arterna for svensk elitidrott, vilket 1 sin tur okar

kvalitén pd den idrottsliga produkten som resliektive férening siljer.
Detta har givetvis effekter dven pd ungdomsverksamheten i respektive
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forening. Ett A-lag som gir bra har alltid en dragningskraft som
resulterar i att fleraiarn och ungdomar bérjar 1 féreningens ungdoms-
verksamhet. Det ingdr 1 en serids ungdomsverksamhet att utbilda barn
och ungdom gillande effekterna av alkohol. Det ir en sjilvklarhet att
alkoholkonsumtion ir oférenlig med framgangsrik idrottsutovning.
D3 ungdomsverksamhet 1 princip alltid ir en forlustaffir som i delar
bekostas av A-lagsverksamheten ir det mycket viktigt att féreningarna
dven i fortsittningen kan etablera samarbeten med toretag som affirs-
missigt passar vil in i de erbjudanden som stora féreningar har sin
produktportfsl). Typiska exempel pd sidana féretag ir bryggerier och
dryckesproducenter.”

HC Orebro 90 skriver

”Vi som hockeyklubb har tagit avstdnd frn alkohol och droger, men
som idrottsférening ir vi iven i behov av inkomster f6r att kunna driva
en vettig verksamhet och just i ishockey som ir en mycket dyr
verksamhet. S4 om det skulle komma ett bryggeriféretag och erbjuda
oss vildigt mycket pengar som sponsring si skulle sikert styrelsen ta
sig en ordentlig diskussion om detta. Som Ni sikert vet, s& é{r vi ida
inte minga kronor frin stat och kommun {6r den verksamhet som vi
bedriver. Det ir ett tufft jobb att vara idrottsledare idag.”

Nir det giller specialidrottsférbunden ir den principiella instill-
ningen till sponsring frdn alkoholbranschen generellt negativt
besvarad. Golfférbundet ir negativ till sponsring av direkt ung-
domsverksamhet, men anser att bryggerireklam i mittlig omfatt-
ning fér och runt ett evenemang kan accepteras. Handbollférbun-
det anser att bryggerireklam f6r lisk och 6l kan accepteras. Ten-
nisférbundet och Basketférbundet ir negativa till alkoholreklam,
men pipekar att de ir internationella sporter och att alkoholreklam
vid internationella evenemang inte alltid kan undvikas. Basket-
férbundet pipekar ocksd att man alltid behdver pengar och erbju-
der sig nigon att betala ir det svirt att st emot. Innebandyférbun-
det har sponsoravtal med reklam {6r varumirket Pripps Energy, en
alkoholfri dryck. Man pdpekar att rent allmint ser man det mo-
tsigelsefulla 1 att idrotten sirskilt i ungdomsarbetet, férknippas
direkt eller indirekt med samarbetet kring varumirken inom
dryckesbranschen.

Svenska Ishockeyférbundet har sponsoravtal med Falcon.
Ishockeyforbundet pipekar att

“inom ishockeyn ir bryggeriernas engagemang nistan alltid kopplat till

arenakonsumtion 1 restauranger. Elitidrottens arenabesdkare forvintar

sig att kunna dta en middag med en gist och tillsammans med den ta

ett glas 6l eller vin. Lika naturligt som att gi pa konsert eller teater och
gora samma sak. ----
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Vi tror det ir viktigt att det finns ett trovirdigt skil till att samar-
beta med den hir typen av foretag. Det ir ju trots allt ett samarbete
som bdda parter ska f3 ut ndgot positivt av. Att Ishockeyférbundet
skulle sluta avtal med ett alkoholféretag dir samarbetet inte ir trovir-
digt skulle inte vara bra f6r nigondera parten. Mojligtvis skulle det
skapa debatt och pd s sitt réna kortsiktig uppmirksamhet. Det tror vi
inte skulle vara hillbart pd lingre sikt. Det dr dock viktigt att i viss
mén skilja p4 elitidrott och den ideella folkrérelsen i de har frigorna.
God ekonomi ir bokstavligt talat en 6verlevnadsfriga pd elitnivd inom
de stora bollsporterna. De %C'neningar som idag inte iar ordning p4 och
har en god ekonomi tvingsnedflyttas i seriesystemen. Att di pi ett
hirdhint sitt sitta upp lingtgdende restriktioner skulle férmodligen
vara att gd for lingt. Vara ryska och finska kollegor har bada bryggerier
som huvudsponsorer. Karjala och Baltika ir dessutom namngivare till
de &rliga turneringar som spelas 1 Finland och Ryssland.”

Svenska Fotbollférbundet har i svaret hinvisat till sina alkohol-
politiska riktlinjer. I dessa sigs bl.a.

”V1 vill bedriva vir fotboll si att den utvecklar minniskor positivt sivil
fysiskt och psykiskt som sociat och kulturellt........ Som landets i sir-
klass storsta 1drott har vi ett medansvar nir det giller fotbollsung-
domars alkoholvanor...... .. Utgdngspunkten miste vara att erbjuda en
trygg fotbollsmiljé ocksd ur alkoholsynpunkt. Férildrar ska med for-
troende kunna l3ta sina barn delta 1 fotbollens foreningsverksamhet.
Detta stiller ocksa krav p4 véra ledare, som i sin samvaro med barn och
ungdomar miste vara medvetna om sin roll som vuxna férebilder.
Detta innebir bl.a., att inga alkoholdrycker ska férekomma bland vare
sig ledare eller aktiva i samband med fotbollsverksamhet fér barn och
ungdomar — t ex under triningsliger och matcher eller resor till och
frin dessa, att d8 myndighetsbeslut fattats som gor att {orsiljning av
alkoholdrycker férekommer i samband med stdrre arrangemang av
evenemangskaraktir arrangerande férbund/férening har ett sirskilt
stort ansvar {or att ordningskravet beaktas, att vi 1 sponsorsamman-
hang avstir frin sddana &taganden som kan uppmuntra eller p4 annat
sitt leda till 6kad alkoholkonsumtion, att vi tar upp alkoholfrigorna i
vér ledarutbildning”.

3.6 Alkoholreklamens uppmarksamhetsvarde i
idrottssammanhang

Alkoholreklamutredningen (SOU 1998:8) hade bl.a. till uppgift att
kartligga, beskriva och analysera utvecklingen nir det gillde mark-
nadsforing av alkoholdrycker. Utredningen bad Statistiska Cen-
tralbyrdn att 1 en marknadsundersékning friga konsumenterna om
deras iakttagelse av alkoholreklam. Frigorna ingick 1 en s.k. omni-
busundersékning i mars 1997. Urvalet omfattade 1 200 personer 1
ldern 18-74 &r 1 hela riket. En friga som stilldes var.
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- Var har Du sett reklam f6r alkoholdrycker under det senaste &ret?
Med alkoholdrycker avses spridryck, vin (iven s.k. alkolisk) starkél
och folkél, men ej littsl. Direfter gjordes en upprikning av olika stil-
len dir alkoholreklam kan férekomma.

Det var genomgiende de i 8ldern 18-34 &r som hade lagt mirke till
mest reklam. Det fanns ocksd skillnader mellan kvinnor och mins
iakttagelser. Min tycktes ligga mirke till reklam 1 storre utstrick-
ning in kvinnor.

En av alternativirigorna var om de tillfrigade hade sett reklam
vid arenor (t.ex. fotbollsplaner) och evenemang (iven vid TV-
sindning). Reklam vid arenor hade setts av 30 procent (37 procent
av dessa var min och 24 procent kvinnor). Detta kan jimféras med
reklam p& pubar och restaurang som hade setts av 63 procent (av
tillfrdgade mellan 18-34 &r var procentsatsen 86 procent). Reklam i
svenska tidningar hade 25 procent sett och reklaminslag pd TV
hade 36 procent sett.’

Arenareklamens uppmirksamhetsvirde ir uppenbarligen inte
sirskilt hogt. Mojligen kan den 4 ett sirskilt virde genom att dska-
darna ir positiva till idrotten som reklamen ir exponerad i anslut-
ning till. Uppmirksamhetsvirdet méste ocksd rimligen bero p& hur
ofta reklamen férekommer. Ser man girna ishockey pd elitnivd kan
man knappast undgd varumirket Falcon.

3.7 Serveringstillstand pa idrottsplatser

1995 &rs alkohollag ersatte 1977 &rs lag om handel med drycker
(LHD). I LHD fanns en sirskild bestimmelse om restriktivitet
med serveringstillstind pd néjes- och idrottsplatser. Denna speci-
ella reglering hade funnits i alkohollagstiftningen sedan 1954.
Motivet hade varit att “rusdrycksfortiring inte bér tolereras vid
idrottstivlingar”och att rusdrycksfortiring 1 méjligaste man borde
hillas borta frin offentliga néjestillstillningar inte minst med hin-
syn till ungdomen”. Bestimmelsen togs emellertid inte med 1 for-
slaget till den nya alkohollagen.” T propositionen Férslag till
alkohollag 1994/95:98, motiverades detta med att ”praxis utvecklats
dithin att tillstdind numera regelmissigt meddelas exempelvis
restauranger vid trav- och golfbanor. Ménga idrottsanliggningar

¢ Alkoholreklamutredningen s. 131-133.
7 Jfr departementspromemorian En ny alkoholpolitisk tillsyns- och tillstindsmyndighet samt
forslag till alkohollag (Ds 1994:92).
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anvinds dessutom till mycket annat in idrottstivlingar. Problem
med spritfortiring pd idrottsplatser, liktarvdld m.m. emanerar inte
frén sidana restauranger. Ordnings och nykterhetsproblem vid
fotbollsmatcher m.m. har helt andra orsaker, t.ex. att publiken
konsumerar medhavd alkohol. Regeringen anser att den sirskilda
restriktiviteten betriffande tillstdndsgivning till serveringsstillen pd
nojes- och idrottsplatser hade ett mycket begrinsat alkohol-
politiskt virde.” (jfr avsnitt 4.8).

I den Nationella handlingsplanen fér att forebygga alkohol-
skador (prop. 2000/01:20) har regeringen i viss min nyanserat sitt
stillningstagande. Kommunernas tillstinds- och tillsynsansvar
betonas, med all sannolikhet mot bakgrund av den snabbt vixande
konsumtionen av alkohol ocksd bland unga och 6kningen av antalet
restauranger med serveringstillstind.

3.8 1996 ars Alkoholreklamutredning (SOU 1998:8)

Efter Sveriges anslutning till EU ansig regeringen att bestimmel-
serna om marknadsféring av alkoholdrycker méiste ses 6ver. Alko-
hollagen hade EU-anpassats efter medlemskapet och endast detalj-
handelsmonopolet hade bibehillits. Enligt direktiven skulle utred-
ningen bl.a. kartligga, beskriva och analysera utvecklingen nir det
giller marknadsféringen av alkoholdrycker och utifrdn detta
underlag limna forslag till de dtgirder som kunde

anses nédvindiga ur ett alkoholpolitiskt perspektiv.

Utredningen konstaterade att det genom de undersékningar som
utredningen vidtagit, inte hade visats att marknadsféringen av
alkoholdrycker efter EU-intridet hade utvecklats i strid mot gil-
lande regler. Diremot hade utredningen synpunkter pd marknads-
foringen av littol, f6r vilka alkoholreklamreglerna inte gillde. Enligt
utredningens mening var sambandet mellan marknadsféringen av
littdl och starksl uppenbar. Varumirkena var ofta identiska eller
snarlikt utformade for littdl och starkare 6l. Redan pd den grunden
fungerade littolsreklam som reklam fér starkare ol. Skilet till att
tidigare utredningar inte gjort annonstérbudet tillimpligt pd 61 var
att ett sidant férbud kunde hindra évergingen frin starkare till
svagare drycker. Utredningen ifrigasatte om detta syfte uppnitts i
praktiken. Sirskilda restriktioner fér alkoholreklam borde dirfor
enligt utredningens mening s lingt det var mojligt omfatta dven
reklam for ldttd] och andra alkoholhaltiga littdrycker.
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For att forsvdra att reklam for alkoholhaltiga littdrycker for-
vixlades med reklam fér alkoholdrycker féreslog utredningen
inférandet av en bestimmelse med inneborden att marknadsfoéring
av littdl och andra alkoholhaltiga littdrycker skulle utformas pd
sidant sitt att den inte kunde forvixlas med marknadsforing av
drycker som inneholl mer dn 2,25 volymprocent alkohol. Utred-
ningen féreslog att ”i kommersiella annonser 1 periodiska skrifter
eller andra skrifter pd vilka tryckfrihetsférordningen ir tillimplig
och som med avseende pd deras ordning fér utgivningen ir jimfor-
bara med periodiska skrifter, i ljudradio- eller televisionsprogram
eller i filmer som visas offentligt inte fir anvindas samma varu-
kinnetecken som 1 sin helhet eller till ndgon del ir i bruk fér en
alkoholdryck eller ir inarbetad eller registrerat i enlighet med vad
som foreskrivs 1 varumirkeslagen f6r sddan dryck”.

For att syftet med den foéreslagna inskrinkningen i ritten att
anvinda varukinnetecken skulle uppnds méste regleringen ocksi
avse sidant anvindande av sliktnamn, adress eller firma som kin-
netecken for aktuella varor som dtnjuter skydd enligt varumirkes-
ritten.

Alkoholreklamutredningen gjorde sjilv féljande bedémning om
den av utredningen foreslagna begrinsningen 1 varumirkesanvind-
ningen.

”En lagstiftning som den foreslagna med restriktioner {6r varukinne-

teckens anvindning innebir inte att innehavaren av rittigheten drabbas

av en generell inskrinkning avseende all anvindning av kinnetecknet.

Ritten att anvinda varukinnetecknet inskrinks endast under vissa for-

utsittningar och endast f6r kommersiella annonser 1 vissa medier. Vid

6vrig marknadsféring, inte minst vid marknadsféring pi silj- eller ser-

veringsstillen, kommer rittighetsinnehavaren att kunna bruka varu-
kinnetecknet utan andra begrinsningar in kravet pd dterhdllsamhet.

Forslaget strider dirfér enligt utredningens mening inte mot den nyss
nimnda proportionalitetsprincipen.”®

Alkoholreklamutredningen diskuterade ocksd mojligheten att
begrinsa reklamen f6r frimst littdl genom att omdefiniera begrep-
pet alkoholdrycker till att avse drycker med ligre alkoholhalt in
2,25 volymprocent. Alkoholpolitiskt motiverade reklamregler
kunde goras tillimpliga ocksd p& sidana alkoholhaltiga drycker.
Sirskilda regler kunde dven skapas fér att forhindra férvixling
mellan littol och andra alkoholhaltiga littdrycker & enda sidan och
starkdl och andra & den andra sidan.

8 Alkoholreklamutredningen s. 208-211.
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Utredningen konstaterade att ”om definitionen indras kommer
det emellertid att fi konsekvenser. En ir att t.ex. sidan cider som
siljs 1 livsmedelsbutikerna och som innehiller hégst 2,25 volym-
procentalkohol blir klassad som alkoholdryck och dirigenom, om
sirreglering inte inférs, kommer att underkastas restriktioner ifriga
om marknadsféring. Aven andra typer av drycker, tex. liske-
drycker med alkohol tillsatt understigande 2,25 volymprocent
kommer att omfattas av den nya definitionen. Utredningen ifriga-
sitter om detta ens dr 6nskvirt. Om grinsen sinks till 1,2 volym-
procent kan foljden bli att bryggerierna producerar ett littsl med
en alkoholhalt under 1,2 volymprocent. Ett litt6l med si 18g alkohol-
halt bedéms emellertid av vissa inte smaka som &l och inte heller
kunna karaktiriseras eller marknadsféras som en olprodukt. En
indrad definition kan ocksd kriva andra féljdférindringar 1 alkohol-
lagen och i annan lagstiftning som rér alkohol.”

Alkoholreklamutredningen 6vervigde dven det lagtekniskt mer
fordelaktiga forslaget att gora alkoholreklamreglerna tillimpliga pd
alkoholdrycker och pd drycker som innehdller minst 0,5 eller
1,2 volymprocent alkohol. Bida grinserna finns inom gemenskaps-
ritten fér vad som anses vara alkoholhaltig dryck och numera dven
i svensk skattelagstiftning.’

Utredningen ansig dock att det var tvivelaktigt om dessa tvd
sistnimnda metoder var forenliga med gemenskapsritten och med
Romférdraget. En skirpt lagstiftning borde 1 stillet ta sikte pd att
forhindra forvixlingen mellan litts]l och andra alkoholhaltiga litt-
drycker med de alkoholstarka sorterna av samma produkt.

I remissvaren 6ver Alkoholreklamutredningens betinkande ytt-
rade sig bl.a. Stockholms Tingsritt 6ver hur de foreslagna reglerna
forholl sig till yttrandefriheten och varumirkesritten. Stockholms
Tingsritt menade att forslaget om férbud att anvinda vissa varu-
kinnetecken 1 kommersiella annonser gick for ldngt 1 inskrink-
ningen 6ver ridigheten over ett varumirke. Juridiska fakultets-
nimnden vid Stockholms Universitet gjorde bedémningen att det
foreslagna forbudet var oproportionerligt. Regeringen yttrade sig
inte 1 propotionalitetsfrigan, men gjorde inte ndgon indring 1 lag-
stiftningen 1 denna del. I den Nationella handlingsplanen for att
forebygga alkoholskador tar regeringen upp Alkoholreklamutred-
ningens forslagt men anser att det finns skil avvakta utgdngen 1 det

? Alkoholreklamutredningen s. 179.
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s& kallade ”Gourmet-mélet” innan nirmare férslag presenteras (jfr.
avsnitt 3.11)

3.9 Vald i samband med idrott

Under 1970- talet bérjade det férekomma allt mer liktarvald, slags-
mil och regelritta upplopp 1 samband med framforallt vissa fot-
bolls- och ishockeymatcher p3 elitnivd. Utan tvivel hade alkoholen
en inverkan pd dessa grupprelaterade ordningsstérningar. Tidigt
gjordes frin idrotten vissa forsék att komma till ritta med dessa
problem. I bérjan av 1990-talet pibérjades ett mer systematiskt
arbete. 1991 tillsattes Projekt bittre liktarkultur och 1993 Projekt
bittre supporterkultur. Frin och med 1995 blev det samordnande
arbetet nationellt. Sedan dess ir alla berérda idrottsférbund enga-
gerade 1 ett samordnat arbete tillsammans med bl.a. polisiira myn-
digheter. Frdn och med 1998 kunde det konstateras att arbetet
bérjade visa resultat. Skirpta bestimmelser, riktlinjer och arenabe-
siktningar var en del av arbetet. Rikspolisstyrelsen har verkat for att
sirskilda supporterpolkiser utbildas. Dessa finns vid samtliga polis-
myndigheten pd de orter som har fotbollsféreningar i Allsvenskan
och 1 Superettan. Deras uppgift ir att arbeta med de problem som
finns supportrarna. Ett nira samarbete sker centralt mellan Rikspolis-
styrelsen och Svenska Fotbollférbundet, Svenska Ishockeyfor-
bundet och Svenska Bandyférbundet. Polismyndigheterna, supporter-
klubbar och idrottsféreningar har ett mycket nira samarbete infér
varje arrangemang/match. Okad dialog med de positiva delarna av
supporterkulturen och utbildning av publikvirdar tillsammans med
Rikspolisstyrelsen och polismyndigheter var en annan del. En stor
samhillsnytta gors dels genom publikvirdarnas insatser pd
arenorna, dels genom att en stor del av rekryteringen sker bland
supporterleden. Minga av elitklubbarna 1 fotboll och ishockey har
fingat upp ungdomar med kriminalitet och drogproblem. I sam-
band med varje elitmatch 1 fotboll, ishockey och bandy finns idag
ett samarbete med berérda idrottsféreningar och polismyndigheter
utifrdn faststillda kontaktlistor och manualer. Antalet allvarliga
ordningsstorningar pd arenan och dess omedelbara nirhet har
minskat. Diremot kvarstir problem inom mindre, begrinsade
gingbildningar fére och efter vissa matcher. Oftast uppstir dessa
ordningsstérningar en bit bort frdn arenorna. Det férekommer
alkohol och ocksd andra droger bland dessa ging. I samband med
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dessa ordningsstorningar har emellertid alkoholen en mindre
betydelse. En anledning kan vara att alkoholen anses minska deras
mojligheter att hivda sig i deras uppgorelser ging mot ging.

3.10  Supporterdl

P4 den svenska marknaden finns idag ett stort antal s.k. suppor-
ter6l. Med supporters]l menas ett 6l som har producerats av nigot
(svenskt eller utlindskt) bryggeri och pd vars férpackning det
anges att det har nigon form av “koppling” till ett idrottslag och
eller lagets supporterklubb. Ibland anges pd férpackningen att en
viss del av priset oavkortat gir till supporterklubben eller i vissa fall
till idrottsklubben. Ett exempel dr 6let ”Brynids Supportersl”.
Enligt etiketten pd flaskan ir olet “framtagen for Brynis officiella
supporterklubb Brooklyn Tigers. Frin varje sdld flaska gir 18 ore
till Brynis IF”.

Supportrarna till olika idrottslag (huvudsakligen fotbolls- och
ishockeylag) triffas ofta innan matcherna pd sin respektive ”stam-
krog” fér att "virma upp” och "komma i stimning” infér matchen.
Utredningens sekretariat har besokt nigra sddana stamkrogar infor
ndgra olika matcher och d& kunnat konstatera att det dricks en hel
del 6l och di kanske ocksd ”lagets” supportersl. Vid de besok som
gjordes infér olika matcher var det visserligen lite si och s& med
nykterheten hos ndgra av gisterna men bortsett frin detta var ord-
ningen god (betriffande ett undantag se avsnitt 4.8). Den genom-
snittliga dldern var relativt hog, snarare éver dn under 25 &r.

Utredningen har frigat Systembolaget AB vilka svenska ”sup-
porterdl” som idag (februari 2003) finns 1 deras sortiment (en
produkt som utgdtt ur sortimentet 4r 2002 har ocksd medtagits).
Foljande 6lmirken — och en ciderprodukt — har bolagets statistik-
chef bedémt vara sddana produkter. I ndgra fall finns produkten
bide pd flaska och pd burk. Forsiljningsuppgifterna nedan avser 1
dessa fall den sammanlagda férsiljningen (1 liter) respektive &r.
Nedan har dven angivits 1 de fall det pd etiketten anges att ndgon
del av priset gér till idrotts- eller supporterklubben (eller dylikt).
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Namn/ Idrottslag/Bryggeri m.m. 2001 2002
Bajen Fans Biérs (0.s) / Hammarby 121791 71302
Kopparbergs/Sofiero. Pa etiketten anges att produkten "&r framtagen av Bajen Fans”.

Jérnkaminernas Kanna (0.s.)/ Djurgérdens IF/ Slottskéllans Bryggeri. 20 147 3857
Lirarnas Lager (b.s.)/ Orgryte IS/ Grebbestads Bryggeri. 14 351 6 088
P3 etiketten anges att 1 krona gar oavkortat till "0IS u-verksamhet”. Vidare anges att

"Lirarnas Lager — framtagen i samarbete med Orgryte IS och OIS Supporterklubb.

Svartgult Gnagarnas 6/ (utgétt)/ AlK/ Bryggeri i Estland 11490 Utgatt
MFF Support (0.s. resp. b.s.)/ Malmé FF/ Slottskéllans Bryggeri. 1773 370
Di Blaes 6/ (b.s.)/ Malmd FF / Tvé Bryggare. Pa etiketten anges "MFF Support i samar- 2177
bete med tva bryggare”.

GAIS Makrilldl (0.s. resp. b.s.)/ GAIS / Herrljunga Bryggeri. 9275 4760
P3 etiketten anges "Ett allsvenskt 61" och att "Overskottet fran detta ol tillfaller GAIS

Norrby's Guld (b.s.) / Norrby IF (Bords) / Gamlestadens Bryggeri. P4 etiketten anges att| 1 160 612
Norrbys Guld ar tilldgnat alla fotbollsalskare. Overskottet fran detta ol tillfaller Norrby

IF".

Peking Pilz (b.s.) / IFK Norrkopings / Slottskéllans Bryggeri. 2730 515
Karnan Bierresp. Karnan Guld (b.s.)/ Helsingborgs IF / 1590 1 066
Gamlestadens Bryggeri. Pa etiketten anges "Sodra Staplats ol ar ett samarbete mellan

Gamlestadens Bryggeri & HIF’s officiella supporterklubb Karnan dér 50 ore per sald ol

gar till féreningen”.

Sundsvalls Fans (b.s.)/ IF Sundsvall Hockey/ Munkbo Angbryggeri. 5 464 415
BolS Bier (b.s.) / Landskrona BolS/ Herrljunga Bryggeri. 4140
Brynas Supporterdl (b.s.) / Brynas IF / Slottskéllans Slottsbryggeri. P4 etiketten anges 9243
"Brynds Supporterdl ar framtagen for Brynas officiella supporterklubb Broklyn Tigers.

Fran varje sald flaska gar 18 dre till Brynis IF".

Derbydl (b.s.)/ H 43 Lund/ Rbro Bryggeri. P4 etiketten anges att "50 dre per flaska gar

till klubben”. Olet saljs endast i Skéne l4n.

Guligandl (b.s.) / IF Eflsborg / Herrljunga Bryggeri. P4 etiketten anges "For Elshorgs 543
supportrar Guliganerna. Overskottet gér till Sven Jonassons minnesfond som premierar|

unga lovande spelare och ledare”.

Bois Cider (b.s.) / Landskrona BolS/ Bryggeri? (ny)
Ovrigt: saljstart dec 02

0.s. = ordinarie sortiment
b.s. = bestallningssortimentet
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Av tabellen framgdr att forsiljningen av supporterdl pd System-
bolaget varit liten. Av de 15 olika supporterdl som fanns var det
bara ett ("Bajen Fans Birs”) som kan sigas std f6r nigon mer
omfattande forsiljning. Forsiljningen av det mirket uppgick de
nimnda dren till drygt 120 000 liter respektive drygt 70 000 liter.
Systembolagets totala férsiljning av allt starkél uppgick samma r
till 156 miljoner liter respektive 170 miljoner liter.

Vid férfrdgan hos ndgra av de bryggerier som tillverkar suppor-
terdl har det framgtt att forsiljningen till restauranger ir mycket
blygsam. Publikintresset f6r produkterna ir ofta kortlivat och de
forsvinner dirfér ofta efter bara nigon eller ndgra sisonger frin
marknaden.

Supporterdlen har tillkommit helt och hillet pd supportrarnas
eget initiativ och har inget stdd frin respektive specialidrottsfor-

bund.

3.11  Lagstiftning om alkoholreklam i Sverige.
Tryckfriheten

Enligt Regeringsformens (RF) 2 kap 1 § 1 punkten ir varje med-
borgare gentemot det allminna tillforsikrad yttrandefrihet dvs.
“frihet att i tal, skrift eller bild eller pd annat sitt meddela upplys-
ningar samt uttrycka tankar, &sikter och kinslor. Tryckfrihet ir en
speciell del av yttrandefriheten och har sin sirskilda reglering i
Tryckfrihetsférordningen (TF). Enligt 1 kap. 1 § 2 st. 1 TF stdr det
”varje svensk medborgare fritt att, med iakttagande av de bestim-
melser som iro 1 denna férordning meddelade till skydd for enskild
ritt och allmin sikerhet, i tryckt skrift yttra sina tankar och &sik-
ter, offentliggdra allminna handlingar samt meddela uppgifter och
underrittelser 1 vad dmne som helst”. Dock finns det inskrink-
ningar i tryckfriheten. Enligt 1 kap. 9 § 1 punkten 1 TF sigs att ”
Utan hinder av denna férordning giller vad i lag dr stadgat om for-
bud mot kommersiell annons 1 den min annonsen anvindes vid
marknadsféring av alkoholhaltiga drycker eller tobaksvaror”.
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Alkohollagens bestimmelser om marknadsforing av alkoholdrycker

Alkoholdryck definieras i 1 kap. 3 § alkohollagen som en dryck
som innehdller mer dn 2,25 volymprocent alkohol. Littol eller litt-
¢loge t.ex. dr inga alkoholdrycker utan riknas enligt alkohollagen
som littdrycker.

Alkohollagens 4 kap. innehdller 1 8 till och med 13 §§ de sirskilda
bestimmelser som giller for marknadsféring av alkoholdrycker.
Fram till den 15 maj 1 &r var det enligt 11 § vid marknadsféring av
spritdrycker, vin och starkol till konsument, inte tillitet anvinda
“kommersiella annonser 1 periodiska skrifter eller andra skrifter pd
vilka tryckfrihetsférordningen ir tillimplig och som med avseende
pd ordningen foér utgivningen ir jimférbara med periodiska skrif-
ter”. Med anledning av Marknadsdomstolens dom 1 det s.k. Gour-
met-milet har bestimmelsen indrats till att avse alkoholdrycker
som innehdller mer in 15 volymprocent alkohol.

Enligt 4 kap.10 § fir inte kommersiella annonser 1 ljudradio- eller
TV-program anvindas fér marknadsforing av alkoholdrycker. All
marknadsféring av alkoholdrycker till konsument skall enligt 8 §
vara mattfull och fir inte vara pitringande, uppsdkande eller upp-
muntra till bruk av alkohol. Den fir inte rikta sig sirskilt till eller
skildra barn och ungdomar.

Bakgrunden till Marknadsdomstolens dom i det s.k. Gourmet-mdlet
och dess konsekvenser

Konsumentombudsmannen (KO) stimde tidningen Gourmet till
tingsritten och anférde att tidningen 1 sin prenumerationsupplaga
hade infért annonser i strid mot alkohollagens f6rbud mot alkohol-
reklam 1 periodiska skrifter. Gourmet bestred KO: s talan och hiv-
dade bl.a. att annonseringsférbudet stred mot EG-ritten. Tings-
ritten beslét pd begiran av Gourmet att inhimta férhandsbesked
frin EG-domstolen. EG-domstolen fann att det svenska alkohol-
reklamférbudet kunde férsvidra marknadstilltridet for utlindska
aktorer, men éverlimnade till den nationella ritten att avgéra om
det bakomliggande syftet med férbudet att skydda befolkningens
hilsa kunde uppnds med mindre ingripande 3tgirder. Tingsritten
fann sammanfattningsvis att férbudet — nir skyddssyftet stills mot
forbudets betydelse som handelshinder — miste betecknas som allt-
for lingtgdende och dirmed oproportionellt i EG-rittslig mening.
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Alkoholagens reklamférbud mot kommersiella annonser 1 tidningar
kunde dirfor inte tillimpas. KO 6verklagade tingsrittens beslut till
Marknadsdomstolen. Marknadsdomstolen fann i likhet med tings-
ritten att forbudet “— nir skyddssyftet stills mot férbudets betyd-
else som handelshinder — miste betecknas som alltfér 18ngtgdende
och dirmed oproportionerligt i EG-rittslig mening”. KO: s talan
ogillades alltsd dven 1 Marknadsdomstolen och dirmed tillimpades
inte férbudet mot alkoholreklam 1 kommersiella annonser 1 mélet.

Regeringen reagerade snabbt pid Marknadsdomstolens domslut
och presenterade ett férslag till indring i alkohollagen, som innebar
att reklamférbudet idndrades att avse spritdrycker och vin ”som
innehdller mer dn 15 volymprocent alkohol”. Férslaget antogs av
Riskdagen och giller frdn den 15 maj 2003. En sirskild utredare
tillsattes ocksd (S 2003:02) med uppgift att féresld “begrinsningar
av marknadsforingen till konsumenter i tryckta skrifter av alkohol-
drycker. Vid utformningen av sina férslag skall utredaren utgg ifrdn
en hog hilsoskyddsniv3.”

Konsumentverkets riktlinjer KOVS 1979:5

Till alkoholreklamreglerna i alkohollagen har Konsumentverket
utarbetat riktlinjer. Riktlinjerna har karaktiren av rdd och ir alltsd
inte bindande pd samma sitt som lagstiftning eller féreskrifter. De
innebir en tolkning och utveckling av alkoholagens bestimmelser
om mdttfullhet. Nuvarande riktlinjer har gillt sedan 1979. De har
utarbetats i nira samarbete med Svenska Bryggareforeningen, som
kompletterat riktlinjerna med egendtgirder, och den divarande
foreningen for utlindska vinagenter, Utlindska Vin och Sprit-
producenters Ombud 1 Sverige, UVOS.

Riktlinjerna innebir utdver det lagstadgade annonsférbudet, som
alltsd inte tillimpades av Marknadsdomstolen, dven férbud mot
utomhusreklam, exempelvis reklam pd eller vid allmin plats, pd
allmint trafikmedel, 1 vinthall eller liknande, p4 allmin idrottsplats
och annan allmin arena inbegripet sportevenemang, som ir éppet
for allminheten. Reklam fir inte heller férekomma inom sjukhus
eller annan virdinrittning, inom utbildningsanstalt eller lokal
huvudsakligen avsedd for eller besokt av ungdom under 18 &r.
Riktlinjer finns ocksd for marknadsféring av 6l klass 1T, dvs. 6] vars
alkoholhalt 6verstiger 2,25 men inte 3,5 volymprocent alkohol.
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En uppmirksam lisare kan notera att trots detta forbud mot
alkoholreklam pd idrottsplatser och vid sportevenemang for-
ekommer 1 dessa sammanhang reklam f6r bryggeriernas produkter,
utan angivande av vilken produkt eller alkoholstyrka som avses, av
t.ex. Abro, Falcon, Lapin Kulta m.fl. Forklaringen till detta finns
formodligen 1 ett par avgoranden frin Radionimnden i borjan av
90-talet.

Radio- och TV-lagen samt Lokalradiolagen m.m.

I Radio- och TV-lagens, lokalradiolagens och de sindningstillstdnd
som finns fér SVT, UR och TV-4 finns regler om reklam, spons-
ring och otillborligt gynnande av kommersiella intressen. Efterlev-
naden av de flesta av dessa regler 6vervakas av Gransknings-
nimnden fér radio och TV, som 1996 ersatte den tidigare Radio-
nimnden. Sedan 1991 fir sponsrade program om allmin samman-
komst eller offentligt arrangemang t.ex. idrottsevenemang, sindas i
televisionen. Namn pd sponsorn fir anges i borjan och slutet av
programmet. Enligt dessa lagar fir ett program inte sponsras av
ndgon vars huvudsakliga verksamhet giller tillverkning eller for-
siljning av alkoholdrycker eller tobaksvaror.

I Sveriges televisions sindningar frdn Vasaloppet &r 1992 angavs
bl.a. Pripps som sponsor. Pripps uppgav i irendet att ca 40 procent
av bolagets forsiljning ar 1991 utgjordes av 6l och ca 60 procent av
liskedrycker och vatten. Mot denna bakgrund kunde Radio-
nimnden inte finna att SVT hade handlat 1 strid med avtalet genom
att acceptera Pripps som sponsor.

Samma bedémning gjordes 1 ett beslut som gillde Spendrups
sponsring av programmet Direkt frdn Berns 1 TV4. Av utredningen
i det drendet framgick att 55 procent av Spendrups budgeterade
forsiljningsvolym for &r 1993 utgjordes av lisk, vatten och littol.

Négra senare avgéranden dn dessa kinner utredningen inte till.

Aven KO har tillsyn éver vissa bestimmelser i radio och TV-
lagen. Detta giller dock inte alkohol utan reklam riktad till barn,
likemedelsreklam och férbudet for nyhetsupplisare m.fl. att med-
verka i reklaminslag.

EU: s TV-direktiv (se nedan) foreskriver endast en viss rest-
riktionsnivd for alkoholreklam 1 TV medan de svenska reglerna helt
forbjuder sddan reklam. TV-direktivets uttryck “alkoholhaltiga
drycker” anses inbegripa alla drycker som innehéller alkohol, dvs.
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dven drycker som littél som innehdller mindre dn 2,25 volym-
procent alkohol. Detta har inte ansetts pikalla nigon lagindring 1
den svenska lagstiftningen eftersom alkoholreklamreglerna gér
lingre 1 sitt totalforbud av TV-reklam.

Totalférbudet giller emellertid endast kanaler som sinder frin
Sverige. TV 3 och kanal 5 sinder frin Storbritannien och fér dem
giller brittisk lagstiftning. TV 3 har under hésten 2002 sint pro-
gram sponsrat av ett whiskymirke som fore och efter det spons-
rade programmet sint en kort reklamfilm. Infér nydrshelgen har
dven reklam fér champagne férekommit. Det finns dirutdver ett
flertal utlindska kanaler som bara sinder idrott eller direkt vinder
sig till ungdom som har frekvent férekomst av alkoholreklam. Som
exempel kan nimnas Eurosport och MTV som ocksd har sind-
ningar pd svenska. Reklamen for alkoholdrycker har fortsatt 1 TV 3
under sen kvillstid.

3.12 EG-rattsliga regler om TV-reklam

I direktiv 89/552EEG om samordning av bestimmelser som
faststillts 1 medlemsstarternas lagar och andra férfattningar om
utférandet av sindningsverksamhet fér television det s.k. TV-
direktivet, finns bestimmelser som faststillts 1 medlemsstaternas
lagar och andra férfattningar om utférandet av sindningsverk-
samhet for television. Direktivet har omarbetats och delvis dndrats
1997. TV-direktivets huvudsakliga syfte dr att sikerstilla fri rorlig-
het f6r TV-sindningar inom unionen. Direktivet faststiller de
minimikrav pd medlemsstaternas regelverk som stills for att den
fria rorligheten skall kunna genomféras. I direktivet foreskrivs
dirfor gemensamma regler pad vissa omriden. Direktivet ir ett sd
kallat minimidirektiv. Detta innebir att medlemsstaterna har ritt
att infora nationella regler som ir mer detaljerade eller striktare
inom de omrdden som omfattas av direktivet. Direktivet bygger pd
den s3 kallade sindarlandsprincipen. Detta innebir att varje medlems-
stat skall sikerstilla att alla TV-sindningar som sinds av program-
foretag inom medlemsstatens jurisdiktion &verensstimmer med
den lagstiftning som giller for sindningar avsedda for allminheten i
den medlemsstaten. I gengild aligger det 6vriga medlemsstater att
sikerstilla fri mottagning av TV-sindningar och inte begrinsa
terutsindningar inom sina territorier av TV-sindningar frén andra
medlemsstater.
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Vad giller TV-reklam och sponsring reglerar direktivet hur stor
andel av sindningstiden som fir bestd av reklam, hur reklamen fir
sindas samt restriktioner och férbud mot sindning av viss reklam.
Med TV-reklam avses varje form av sint meddelande mot betalning
eller liknande ersittning som utférs av ett offentligt eller privat
foretag i samband med handel, affirsverksamhet m.m.

Med smygreklam avses presentation i ord och bild av varor,
tjinster namn, varumirken eller verksamheter som utdvas av en
varu- eller tjinsteproducent 1 program di sidan presentation av
programforetaget avses tjina som reklam, och d& allminheten kan
vilseledas i friga om presentations art.

TV-reklam och kép-TV fér alkoholdrycker ir inte férbjuden
men skall uppfylla vissa kriterier. Sddan reklam fir

e inte rikta sig speciellt till minderdriga eller sirskilt skildra min-
derdriga som intar sddana drycker

e inte forknippa konsumtion av alkohol med forbittrad fysisk
prestation eller med bilkérning

e inte ge intryck av att konsumtion av alkohol bidrar till sexuell
framging

e inte gora gillande att alkohol har terapeutiska egenskaper eller
att den ir ett stimulerande eller lugnande medel eller ett medel
att 16sa konflikter

e inte skall uppmuntra éverkonsumtion av alkohol eller ge en
negativ bild av nykterhet eller dterhdllsamhet inte skall fram-
hilla en hog alkoholhalt som en positiv egenskap hos dryck-

erna.

Direktivet innehiller inget férbud mot att ett TV-program spons-
ras av ett foretag som tillverkar eller siljer alkoholhaltiga drycker.

3.13 Egendomsskyddet i Europakonventionen

Europakonventionen med ulliggsprotokoll har genom lag
(1994:1219) om den europeiska konventionen angdende skydd for
de minsklig rittigheterna och de grundliggande friheterna infor-
livats med svensk ritt och giller som lag hir i Sverige.
Europakonventionens regler om skydd for dganderitten omfat-
tar 1 motsats till den svenska grundlagen ett skydd mot ridigheten
over immateriella tillgdngar. De omfattar ocksd ett skydd mot
inskrinkningar 1 méjligheten att fritt anvinda den immateriella rit-
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tigheten som ensamritten till ett varumirke eller firmanamn ger.
Bestimmelsen ir inte utan undantag. En stat har t.ex. ritt att
genomfora lagstiftning som reglerar nyttjandet av viss egendom om
den kan motiveras av ett allmint intresse. En lagstiftning som
inskrinker den enskildes ritt att utnyttja sin immateriella tillgdng
mdste vara en avvigning mellan den enskildes intresse av att hans
eller hennes rittighet inte inskrinks och en avvigning av det all-
minnas intresse, 1 detta fall att hilla tillbaka alkoholkonsumtionen
och det méste rida en proportionalitet 1 detta.

3.14  Lagstiftning om idrott och alkohol i Norge och i
nagra av EU: s medlemslander

Norge

Reklam for alkoholdrycker ir forbjuden enligt alkoholloven. Med
alkoholdryck avses dryck som innehéller mer 4n 2,5 volymprocent
alkohol. Reklamférbudet giller alla former av reklam i trycke skrift,
film, ljusreklam, affischer, varuprover mm. Reklamférbudet om-
fattar alla tinkbara medier inklusive Internet. Det finns inga
overenskommelser om hur marknadsféring av alkoholdrycker bér
gd till eller ndgra riktlinjer pd omrddet utfirdade av Forbrukerom-

budet.

Finland

Sirskilda regler for alkoholreklam som riktar sig till konsumenter
finns i alkohollagen. Lagen gor skillnad mellan starka alkohol-
drycker, dvs. drycker som innehiller mer in 22 volymprocent
alkohol och svaga alkoholdrycker som innehdller mindre in
22 volymprocent alkohol. Reklam fér starka alkoholdrycker ir
forbjuden utom i fackpublikationer och pa serverings, detaljhandels
och tillverkningsstillen for alkoholdrycker.

P23 idrottstivlingar fir det forekomma kinnetecknen fér svaga
alkoholdrycker, t.ex. pd de tivlandes drikter, pd tivlingsomridet,
pd idrottsredskap och 1 pd t.ex. programblad. Kinnetecken far dock
inte finnas pd minderdrigas idrottsdrikter och inte heller pd tiv-
lingar, dir merparten av de tivlande eller av publiken dr minderirig.
I bil- bat- och annan motorsport fir det férekomma kinnetecken
for alkoholdrycker pd fordon och férarnas drikter.
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Helsingfors nyaste idrottsarena har fitt sitt namn efter bryggerie-
koncernen Hartwall.

Finland foljer EU: s TV-direktiv, men har lagt till en sjunde
punkt. Den har utformats med konsumentskyddslagen som fore-
bild. Enligt denna ir reklam inte tilliten om den strider mot god

sed.

Danmark

En ny radio- och TV-lag tridde i kraft den 1 januari 2003. Den
innebir att Danmark féljer 1 EU: s TV-direktiv utan tilligg.

Nir det giller reklam 1 6vriga medier har branschen och
Forbrugerombudsmannen kommit éverens om etiska riktlinjer vid
marknadsféring av alkoholdrycker. Riktlinjerna giller alkohol-
drycker frin 2,8 volymprocent och dirover.

For marknadsféring riktad till barn eller unga giller riktlinjerna
alla alkoholdrycker. Ingen absolut 3ldersgrins ir fastlagd, men
18 4r anses vara en naturlig utgdngspunkt, eftersom det ir myndig-
hetsdldern. Nir det giller sport eller idrott dr det tillitet med ban-
deroller och viggreklam for alkoholdrycker, men inte pd drikter
eller personliga sportrekvisita.

Enligt de etiska riktlinjer f6r marknadsféring av alkoholhaltiga
drycker, som triffats mellan branschféretridare och myndig-
heterna 1 Danmark, giller att marknadsféring av alkoholdrycker
under 2,8 volymprocent ir tilliten 1 idrottssammanhang om pro-
dukten i marknadsféringen visas och omnimns som litt alkohol-
produkt. Fér bryggerierna ir det tillitet att marknadsféra produ-
centnamn och logotyp.

Belgien

I Belgien finns lagstiftning nir det giller marknadsféring av alko-
holdrycker. Med alkoholdryck avses alla alkoholhaltiga drycker
dver 1,2 volymprocent, med undantag for 6l.

Reklam for 6l regleras av en “frivillig” lag som undertecknats av
alla producenter och representanter for hotell, restaurang, bar och
distribution (snabbkép, affirer).

80



SOU 2003:65 Alkoholbranschens sponsring inom idrotten

Dessutom har speciella 6verenskommelser gjorts med produ-
center, konsumentorganisationer och myndigheter d& det handlar
om ungdomsidrott.

Alkoholreklam 1 TV regleras inte pd federal nivd utan av sprik-
gemenskaperna (flamlindsk resp. fransksprikig). Bida kanalerna
tilliter alkoholreklam 1 TV pd vissa villkor.

Sammanfattningsvis gir det bra att gora reklam dtminstone for 6l
pd idrottsarenor i Belgien.

Frankrike

Den franska lagstiftningen for alkoholreklam riknar upp ett antal
medier dir reklam tilldts, 1 vrigt dr reklam forbjuden. Reklam fér
alkoholhaltiga drycker (drycker med mer in 1,2 volymprocent
alkohol) ir tilldten 1:

1. tidningar, med undantag f6r tidningar som riktar sig till barn
och ungdom

2. radio kl. 0.00-17.00 (onsdagar 0.00-07.00)

3. form av affischer, i barer caféer etc. dir alkohol siljs tillts dven
objekt med alkoholreklam

4. pd fordon som fraktar dryckerna (namn pd drycken och namn
och adress till tillverkare eller forsiljare, annan information ir
forbjuden)

5. kataloger, broschyrer mm. som utsinds av tillverkare, importéorer,
etc.

6. reklam for festligheter som tillignas drycker med lokal anknyt-
ning

7. reklam fér museer, kurser med oenologisk anknytning,
presentationer, provsmakning

8. pi objekt som anvinds fér konsumtion av alkohol, ir mirkta
med tillverkarens namn och som erbjuds (gratis eller mot
betalning) i samband med férsiljning av drycken

Sponsring med syfte att direkt eller indirekt géra reklam for alko-
holhaltiga drycker ir férbjuden.

Reklam foér alkoholhaltiga drycker 1 idrottssammanhang 4r som
framgdr av upprikning tilliten i teorin, i form av affischer. I TV-
sindningar dr dock all alkoholreklam férbjuden, vilket innebir att
eventuella affischer med alkoholreklam inte fir synas i TV-sind-
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ningar frin idrottsevenemang. I praktiken blir dirfér anvindningen
av alkoholreklam vid idrottsevenemang begrinsad.

All reklam som riktar sig till allmidnheten mdste innehilla ett
meddelande om att missbruk av alkohol ir skadligt for hilsan.
Reklamen fir enbart innehilla information om alkoholhalt,
ursprung, benimning, sammansittning, namn och adress till till-
verkare och 4terforsiljare samt metoder for framstillning och kon-
sumtionssitt. Aven referenser till den region dir drycken framstills
och de utmirkelser som mottagits f&r omnimnas.

Ttalien

Det finns ett férbud mot alkoholreklam i radio och TV i barn och
ungdomsprogram, samt 15 minuter fére och efter barn och ung-
domsprogram. Reklam for starksprit, (6ver 18 volymprocent) ir
inte tilldten i radio och TV mellan kl. 16.00-19.00.

Starkspritsreklam ir férbjuden 1 all tryckt press avsedd for barn
och ungdom, samt i biografer i samband med barn och ungdoms-
filmer. All alkoholreklam 4r férbjuden 1 lokaler dir minderdriga
vistas. Grinser f6r barn, ungdom och minderdrig forefaller g vid
18 4rs dlder.

Nir det giller idrottsreklam och sponsring av idrott dr lagstift-
ningen vag och ger utrymme for olika tolkningar. Vad giller sprit-
drycker 6éver 21 volymprocent giller dtminstone i teorin att man
inte fir gora reklam i idrottssammanhang.

Irland

Nigon lagstiftning om marknadsféring av alkoholdrycker existerar
inte. Det finns ett antal "voluntary codes” for reklam 1 media i
andra sammanhang. Det ir alltsd tillitet med alkoholreklam pd
sportutrustning, arenor och 1 TV.

Debatten om alkohol och alkoholreklam har varit livlig. Det
utbredda alkoholmissbruket sirskilt bland unga har diskuterats.
Katolska kyrkan har kritiserat bide anvindandet av alkohol och
alkoholreklam i samband med sport. Hilsominister Michael Martin
hotade nyligen med att avstd frin att ge pengar till idrottstérbund
som gor reklam for alkoholprodukter.
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Hilsoministern har klargjort att han avser inféra lagstiftning pd
omridet. Milet ir att skydda barn och ungdom frin alkoholreklam.
Hur lagstiftningen skall se ut dr i dagsliget oklart och undersok-
ningar om vad som krivs pdgér. Lagstiftningen bor kunna vara far-
dig 1 bérjan av ir 2004.

Tyskland

Lagstiftningen kring alkoholreklam ir mycket liberal. All alkohol-
reklam ir tilliten sd linge den inte direkt vinder sig till barn och
ungdomar. Det finns inga begrinsningar vad giller starkare drycker
jamfért med svagare. Alkoholreklam 1 TV och pd sportarenor fére-
kommer i stor omfattning. I fotbollssammanhang gors frekvent
reklam for 6l.

Enligt Tyska inrikesministeriet ir den gingse uppfattningen att
6l och vinproducenter bér ha mojlighet gora reklam fér sina pro-
dukter. Nir det giller idrottsklubbar har de givetvis mojlighet att
sjilva vilja vilka alkoholsorter de vill gora reklam f6r pd sina klider.
Bland vissa férbund finns det nigon slags "code of conduct” att
man inte gor reklam for spritdrycker med hinvisning till att f6r-
bunden ska fungera som forebilder f6r ungdomar. Nigra officiella
branschéverenskommelser ir inte kiinda pd inrikesministeriet.

Spanien

Specifik lagstiftning avseende reklam fér alkoholhaltiga drycker i
samband med idrottstivlingar saknas. Diremot ir utskinkning och
forsiljning av sddana drycker férbjuden pd idrottsarenor i de fall
det rér sig om statliga eller internationellt organiserade evenemang,.
Syftet ir d& att férebygga férekomsten av eventuella vldsyttringar.
Den allminna reklamlagen, som giller all sorts reklam, tilliter inte
reklam for alkoholhaltiga drycker éver 20 volymprocent alkohol pd
platser dir konsumtionen av sidana drycker ir forbjuden. Det
giller foljaktligen dven idrottsarenor, dir férbudet mot férsiljning
och konsumtion giller drycker med en volymprocent éverstigande
1 procent. Enligt det statliga Idrottsrddet bor dessa férbud tolkas s&
att reklam fér drycker innehdllande en alkoholmingd éver 1 volym-
procent alkohol ir férbjuden pd idrottsarenor i1 samband med
tivlingar av statlig eller internationell karaktir. Ingen atskillnad
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gors mellan olika former av eller underlag for reklam (drikter,
utrustning etc.). I enlighet med EU-direktivet ir reklam fér
alkoholdrycker 1 TV foérbjuden nir det giller drycker med en
volymprocent 6verstigande 20 procent. Vissa regleringar och
villkor gillande TV-reklam for évriga alkoholhaltiga drycker har
dven inforts. Dessa regleringar dr foremdl for statlig dversyn och
kontroll.

Spanien ir ett starkt decentraliserat land. Flera av de 17 “del-
staterna” (autonomierna) har l&ngtgdende sjilvbestimmande. Den
eventuella regleringen av alkoholreklamen vid icke statliga idrotts-
evenemang varierar dirfér sannolikt mycket i praktiken, beroende
pd var i landet man befinner sig.

Storbritannien

Sponsring av idrottslag ir tilliten och mycket utbredd sirskilt nir
det giller 6l. Det giller inte minst fotbollen. Skotska ligan sponsras
av whiskytillverkaren Bell’s. Servering inne pd arenan forbjods i
Skotland p4 80-talet, medan det serveras starkél inne pa flera arenor
1 England. Men varken 1 Skotland eller 1 évriga Storbritannien har
det stora problemet varit det som dricks pd arenan, utan det som
dricks hela dagen fére matchen pd pubarna. Reklam fér alkohol ir
reglerad bdde genom lagstiftning och frivilliga 6verenskommelser.
Alkoholreklam ir tilliten, men reklamen fir inte vara riktad till
personer under 18 &r. Riktlinjerna fér TV-reklam faststills och
overvakas av en sirskild myndighet.

Portugal

Sedan den 1 februari 2002 finns en lagstiftning med vissa restrik-
tioner nir det giller férsiljning och konsumtion av alkoholdrycker
med mer in 0,5 volymprocent alkohol.
Lagen tar sikte pd barn under 16 ir, berusade eller psykiskt storda
personer.

Det ir inte heller tillitet att silja alkoholdrycker pd allminna
sjukvdrds- och hilsoinrittningar eller 1 nirheten av skolor.

Det ir forbjudet att gora reklam for alkoholdrycker i radio mel-
lan klockan 07.00 till 22.30.
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Det finns frivilliga riktlinjer mellan annonsérer, producenter
m.m. nir det giller alkoholdrycker. Riktlinjerna tar sikte pa
“mittlighetsdrickande”.

3.15 Overenskommelser om alkoholbranschens
sponsring vid internationella masterskap

Lagstiftningen om alkoholreklam och méjligheterna fér alkohol-
branschen att sponsra idrottsevenemang varierar som framgir
starkt mellan linderna. Idrott och alkohol ir bdda mycket interna-
tionella foreteelser. Nigra gemensamma regler f6r sponsring 1 sam-
band med internationella misterskap foreligger inte. De internatio-
nella tivlingarna dgs av de internationella idrottstérbunden och det
ir de och virdnationens lagstiftning som bestimmer vad som skall
gilla. Inom EU finns dock gemensamma utgingspunkter nir det
giller barns och ungdomars ritt att vixa upp i en miljé fredad mot
marknadsféring av alkoholdrycker, nimligen rddsrekommendationen
och den deklaration som antogs vid WHO:s Europeiska minister-
konferens 2001, om unga och alkohol. Det bor dirfér rimligen
finnas goda mojligheter for de olika nationella idrottstérbunden i
respektive land inom EU, att triffa gemensamma 6verenskom-
melser nir det giller alkoholbranschens sponsring vid internationella
idrottsevenemang inom EU, som t.ex. Europamisterskap.
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