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Remissyttrande dver slutbetdnkandet (SOU 2017:113) Alkoholreklam i sociala
medier m.m.

Altia Sweden ber att fa lamna féljande synpunkter pa Alkoholreklam i sociala medier
m.m.

Altia Sweden ar Sveriges ledande leverantor till Systembolaget. Vi producerar,
marknadsfér och saljer nagra av Sveriges mest klassiska varumarken sa som Blossa
Glogg, O.P. Anderson Aquavit, Explorer Vodka, Grénstedts Cognac och Chill Out
Wines. Vi har ocksa nyare klassiker sa som Xanté, Valhalla och AUSSIE. Att varda
ett klassiskt arv och samtidigt varsamt lotsa dess traditioner in i framtiden &r en av
vara uppgifter.

Altia Sweden anser att eftersom alkoholmarknaden ser ut som den gér i Sverige med
ett detaljhandelsmonopol ar det extra viktigt att konkurrensneutraliteten bibehalls och
Altia Sweden ser darfér mycket negativt pa atgarder som syftar till att hota denna och
i férlangningen detaljhandelsmonopolet.

Sammanfattning

Altia Sweden avstyrker utredningens férslag om att inféra ett totalférbud mot
kommersiella annonser i sociala medier. Underlaget ar undermaligt och slutsatser
liksom skal som ligger till grund for den féreslagna regleringen bygger pa inkorrekta
antaganden snarare &n fakta. Utredaren finner sjélv att det inte férefaller vara nagra
stora problem med alkoholreklam i sociala medier eller att ungdomar som inte ska
utsattas for alkoholreklam utsatts for sadan reklam. Ett forbud som det féreslagna
kommer ocksa att leda till mycket svara gransdragningsproblem.

Altia Sweden vill podngtera att Sverige har ett undantag gentemot EU dar vi tillats ha
ett férsaljningsmonopol mot att vi inte oproportionerligt hindrar eller férsvarar den fria
rorligheten dar alkoholprodukter ingar. Undantaget vilar ocksa pa folkhalsoskal dvs
for att ytterligare begrasningar ska vara godkdnda maste det visas att det inte finns
andra sétt att uppna eller bibehalla effekten. Utredaren gér ingenstans en korrekt
proportionalitetsbedémning utan ndjer sig med att ange att férslaget ar férenligt med
EU-ratten. Nagon narmare redovisning av skalen, eller redogérelse for varfér
alternativa lésningar ar otillrackliga, saknas helt.



Altia Sweden tillstyrker férslaget om att den nuvarande ordningen for
folkdlsforsaljning ska besta resp. om inférande av lagstadgat krav pa
egenkontrollprogram.

1 Forslaget om reklamférbud i sociala medier
1.1 Behovet att reglera reklam i sociala medier

Sverige har bland véarldens hardaste reglering av alkoholreklam och de
liberaliseringar som anda skett fran det, i princip, totalférbud som fanns tidigare har
ocksa tillkommit fér att uppfylla kraven fran EU och fér att inte riskera vart
detaljhandelsmonopol.

Vara svenska regler innebar t.ex. att reklambudskap maste vara sakliga och inriktade
pa att informera om varan. Vidare ar marknadsféring som spelar pa kanslor och
stamningar eller i dvrigt ar osaklig férbjuden. Sverige har dven ett férbud mot att
sarskilt rikta marknadsféring mot personer under 25 ar.

Altia Sweden konstaterar att ungas konsumtion av alkoholdrycker sjunkit under
narmast féregaende tioarsperiod. Attityden till alkohol var klart mer positiv ar 2000
jamfért med idag, trots att det numera ar tillatet med alkoholreklam.

Foérslaget om att med hanvisning till folkhalsan féresla ytterligare forbud och
begréansningar for alkoholreklam maste ifrdgasattas.

Utredningen konstaterar (sid.54) att den sammantagna bilden som forskarna har &r att
det inte férekommer nagot uppseendevackande i den svenska marknadsforingen av alkohol
pa internet. | jamforelse med mellaneuropeiska lander, men ocksa med grannlanderna
Finland och Danmark, var den svenska marknadsféringen inte speciellt provocerande i de
aspekter som férknippas med att budskap riktas till ungdomar eller med festande eller
berusningsdrickande. Marknadsféringen vander sig sallan direkt till barn och ungdomar.

Utredningen utelamnar viktiga steg i sin inledande redovisning av marknadsféringen
av alkohol och den reglering som finns, en mer fullstandig redogérelse ligger
visserligen under praxisavsnittet. | genomgang av praxis dras en alit for férsiktig
slutsats da Altia Sweden konstaterar att gemensamt for de fall som prévats i domstol
ar att domstolen varit extremt tydlig med att totalférbud mot en viss typ av reklam
(medie eller kanal) hittills aldrig ansetts proportionerligt. Sverige kan inte ha ett
férsaljningsmonopol och samtidigt réra sig mot totalférbud, om ens i vissa kanaler
sasom sociala medier. Det ar inte proportionerligt och kommer med stor sannolikhet
inte att klara en prévning gentemot EU rétten eller andra regelsystem som vi
gemensamt bundit oss vid.

Utredningen anger (sid 16) att det finns bevis for att marknadsféring av
alkoholdrycker paverkar ungas konsumtion. De bevis som lyfts &r inte tillampbara pa
svensk alkoholreklam utan Sverige har redan vidtagit atgarder som att reglera
alkoholreklamen och férbjuda att denna riktas speciellt mot unga.



Den svenska situationen med ett detaljhandelsmonopol, héga alkoholskatter och
harda regler for hur marknadsforingen far géras gér att slutsatserna som utredningen
kommer fram till blir fel.

Utgangspunkten som utredningen tar, att det framst ar barn och unga som rér sig i
sociala medier, ar felaktig. Barn och unga anvander t.ex. WhatsUp (en kanal dit
reklam inte kan trdnga in) medan medelaldern for anvandaren av Facebook, savitt
Altia Sweden kanner till, éverstiger 30 &r. Aldern pa anvandaren i alla sociala medier
varierar och det finns inga generella aldersspann som galler i alla sociala medier. Det
sker dessutom en standig utveckling och konsumenter rér sig mellan olika
plattformar. Vad som idag &r sociala medier kan imorgon vara nagot annat och nya
kanaler som dyker upp passar inte in under rubriken sociala medier. Detta talar
ocksa emot att ha kanalspecifika regler eller forbud.

Vi bdr tillsammans satsa pa att dagens generella férbud mot att rikta reklam mot barn
och unga efterlevs aven fortsattningsvis. En ytterligare aspekt ar att sociala medier
idag &r den enda kanal dar avséndaren i realiteten kan blockera alltfér unga personer
fran att ta emot viss typ av information.

Nar det galler hur unga uppfattar att de tar del av alkoholreklam (utredningen sid. 45)
sa foreligger en (betydande) felkalla i det att genomsnittskonsumenten (unga saval
som vuxna) ofta uppfattar grundlagsskyddad redaktionell text som reklam.
Alkoholgranskningsmannen har t.ex. fatt anmalningar mot att Systembolaget AB gjort
alkoholreklam i TV. Ett annat exempel ar den undersékning knuten till Lunds
universitet som uppgavs mata "ungas exponering fér alkoholreklam”.
Unders6kningen omfattade t.ex. scener i TV-serier, alltsa framstallningar som (i likhet
med inldgg i sociala medier) i Sverige skyddas av grundlagen. Att Iagga det till grund
for att det forekommer alkoholreklam i vissa sammanhang blir helt fel.

Nar utredningen (sid. 47) anger att marknadsféringen i sociala medier latt far en viral
effekt (snabb och okontrollerad bér det da noteras att, savitt Altia Sweden kanner till,
har den hart reglerade alkoholreklamen i Sverige inte spridits pa detta satt. Den
spridning som utredningen beskriver &r dessutom grundlagsskyddad.

Det ar markligt att utredningen framfér synpunkter pa vad svenska medborgare
valjer, eller skulle kunna vélja, att sprida foér grundlagsskyddad information i sociala
medier.

1.2 Reklamens effekter

Utredningen antar att all reklam paverkar totalkonsumtionen av en produkt. Att sa
inte ar fallet ar sedan lange vederlagt inom konsumtionsforskningen.

2015 presenterades en utredning fran University of Texas, Austin, av Gary Wilcox
och Eun Yeon Kang i vilken “researchers have found that there is either no
relationship or a weak one between alcohol advertising and total consumption of
beer, wine and liquor. However, they found that advertising may be related to
consumers' choice of brands or categories of alcohol beverages”™.

Har anges vidare att “Researchers studied per capita sales of alcohol beverages in
the U.S. from 1971 to 2011. During this time, they found that per-capita consumption



remained relatively constant, with changes only occurring only between the three
categories of alcohol.

The study also found that alcohol advertising media expenditures for all alcoholic
beverages have increased more than 400 percent since 1971. Researchers
concluded based on theoretical perspectives and empirical evidence that total
alcohol advertising does not affect overall alcohol consumption’.

| Sverige har investeringarna for alkoholreklam 6kat fran ca 80 Mkr ar 2003 till ca det
femtondubbla pa drygt tio ar (siffror frdn 1Q). Totalkonsumtionen av alkoholdrycker i
Sverige, dven bland unga, fér motsvarande period har sjunkit enligt de siffror som
presenteras av CAN.

Sveriges Annonsérer har redovisat en undersokning som visar att
genomsnittskonsumenten i 80% av fallen baserar sitt val av produkt pa grundval av
vana eller rekommendation fran van eller personal pa Systembolaget. Endast i ca
15% av fallen baseras valet pa grundval av redaktionell- (t.ex. grundlagsskyddade
tidningsartiklar) eller kommersiell information ("reklam”).

Den slutsats som kan dras, och som Altia Sweden kan bekrafta, ar att alkoholreklam
pa den svenska hart reglerade marknaden har viss paverkan pa valet av
marke/alkoholdryck medan effekten pa totalkonsumtionen uteblir. Annorlunda uttryckt
sa gor enskilda aktérer marknadsféring for att 6ka sin tartbit av en tarta som stadigt
blivit mindre de senaste aren. Det forklarar varfér annonseringen fortsatter men det
maste aterigen papekas att det ur ett folkhalsoperspektiv torde vara ointressant vilket
vin, &l eller spritsort en konsument valjer. Vad som ar av intresse ar méangden alkohol
omraknat till ren alkohol och har sjunker alltsa siffran. Myndigheter, naringsliv samt
svenska staten borde istéllet se vad som kan goras for att 6ka Systembolagets andel
av den konsumerade alkoholen. Det vore inte bara en folkhalsovinst utan ocksa en
skattevinst genom att alkohol som idag kdps i Tyskland istallet képtes i Sverige.

For Altia Sweden ar det extra problematiskt att av den totala mangd sprit som
konsumeras i Sverige ar det bara 47% som séljs via Systembolaget. Andelen
smugglad och inférd sprit &r lika stor som Systembolagets vad avser sprit. Vi har
darfér inget férsaljningsmonopol vad avser sprit i Sverige. De produkter som
overvagande tas med fran utlandet, oavsett om det rér sig om smugglad eller inford,
ar inte de produkter som Altia Sweden féretrader utan utldndska varumarken. Dessa
varumarken och dessa férsaljningsstéllen kommer i mindre utstrackning an de
svenska att drabbas av ett totalférbud av marknadsféring i sociala medier. Detta
riskerar att ytterligare minska andelen sprit som saljs via Systembolaget.

Totalkonsumtionen ligger valdigt stabilt i Sverige och var vi far var alkohol ifran styrs
av bland annat alkoholskatten och skillnader i pris mellan Sverige och t.ex. Tyskland.
Vi sag att nar smugglingen minskade 2017 (preliminara siffror fran CAN) s& 6kade
inférseln med motsvarande procent dvs konsumenterna har idag andra alternativ an
Systembolaget for att skaffa alkohol. Regeringen borde darfor gora alit for att skydda
vart monopol och inte agna sig at férbud som drabbar naringslivet utan att paverka
konsumtionen. Altia Sweden anser att vi istallet borde titta pa hur vi kan flytta



forséljning fran Tyskland och fran bagageluckorna till Systembolaget med ékade
skatteintakter och ett 6kat stdd till de nationella aktérerna som resultat.

Utvecklingen med att konsumenter valjer var de handlar sin alkohol och fér den delen
andra produkter kan svarligen begransas med marknadsforingsforbud. Stora aktorer
pa e-handel ar pa vag in pa den svenska marknaden, Amazon mfl, och de har
lagligen alkohol i sitt sortiment. Detta kommer naturligtvis att paverka
Systembolagets andel, allt annat ar utopier. Olika satt att stalla krav pa transportérer
skilda fran leverantérer kommer inte att paverka detta faktum.

1.3 Effekter for ndringslivet

Altia Sweden anser att ett totalférbud eller ytterligare begrasningar av ratten att
marknadsfdra sina lagliga produkter i forsta hand drabbar just de nationelia
varuméarkena som inte har andra férséaljningskanaler an Systembolaget och
restauranger i Sverige. De internationella varumarkena kan med viss justering
fortsatta att marknadsféra sig till exempel via internationella sidor och internationella
grupper ocksa i sociala medier.

Ett férbud, pa det satt som utredaren foreslar, ar problematiskt ur flera olika
perspektiv. A ena sidan lar ett férbud drabba mindre och lokala aktérer i stérre
utstrackning som utan stora budgetar for marknadsféring kommer att tappa en kanal
for marknadsféring. A andra sidan kan utlandska och framfér allt nya produkter
drabbas pa ett ojuste sétt da de visserligen kan fortsétta att marknadsféra sig i
sociala medier men utan méjlighet att géra koppling till den svenska marknaden
genom hanvisning till Systembolaget eller genom att anvanda prisangivelse i svenska
kronor. Bada dessa effekter och farhagor rimmar daligt med EU rétten och riskerar
aterigen vart detaljhandelsmonopol. Systembolaget som aterférséljare, den enda,
kan ju fortsatta att marknadsféra sin affar men kan inte hanvisa till produkter kanske
inte ens héanvisa till sitt utbud. Hur stammer detta med Systembolagets uppdrag att
tilhandahalla en bra service till gagn fér oss som konsumerar alkohol. Aterigen att
ytterligare begransa eller férsvara konkurrensen pa alkoholomradet riskerar vart
detaljhandelsmonopol men kommer antagligen inte att paverka totalkonsumtionen
eller hur unga valjer att konsumera alkohol.

1.4 EU-rittsliga synpunkter
1.4.1 Utgangspunkter

Den fria rorligheten fér varor och tjanster &r grundiaggande inom EU och Sverige har
att félja de gemensamma regler som unionen beslutat. Mgjligheten till undantag fran
den langtgaende huvudregeln om fri rérlighet regleras exklusivt i EU-ratten och
ytterst av EU-domstolens praxis.

Betraffande marknadsféring av alkoholdrycker har EU-domstolen uttalat att
bestammelser som begrénsar méjligheterna att gora reklam fér alkoholhaltiga
drycker i syfte att motverka alkoholmissbruk bidrar till att skydda folkhalsan (se bl.a.
domstolens dom i mal 152/78, kommissionen mot Frankrike, punkt 17). Enligt EU-
domstolens praxis kravs att ett sddant undantag dels maste vara dndamalsenligt,
dels nddvéndigt for att det aktuella skyddsandamalet ska kunna uppnas och dels



aven proportionerligt i det att de inte far har stérre handelshindrande verkan an vad
som kravs for att tillgodose skyddsiandamalet (se bl.a. EU-domstolens dom i de
férenade malen C-1/90 och C-176/90, Aragonesa de Publicidad Exterior och
Publivia, punkt 16, och i mal C-76/90, Sager, punkt 15).

Vidare har domstolen uttalat att ett totalférbud i en medlemsstat mot en viss form av
marknadsféring av en produkt, som séljs lagligen, i hégre grad paverkar produkter
fran andra medlemsstater dn inhemska produkter (se domstolens dom i mal C-34/95,
De Agostini och TV-shop, punkt 42, och jfr domstolens dom i mal C-405/98, Gourmet
International Products, punkt 21). Det motiverades med att dels dr konsumenter mer
fértrogna med inhemska alkoholdrycker fér vilka konsumtionen styrs av traditionella
sociala sedvanjor och lokala vanor och dels att svenska aktérer kan anses ha lattare
tillgang till andra marknadsféringskanaler som finns att tillga i landet an utlandska.

1.4.2 Andamalsenligt

Alkohol &r inte som vilken produkt som helst och Altia Sweden anser att
begransningar maste finnas och att vissa begransningar ocksa ar andamalsenliga.
Ett totalférbud fér alkoholreklam i sociala medier ar dock vare sig andamalsenligt,
nédvéndigt eller proportionerligt.

1.4.3 Nédvandigt

Utifran det material som presenteras, och de slutsatser som dras, &r det uppenbart
att ett totalférbud mot alkoholreklam i sociala medier skulie ha vasentligt mindre
effekt &n betydelsen av statens andra styrmedel for att minska totalkonsumtionen.
Har marks t.ex. detaljhandelsmonopolet, fortsatt bekdmpande av smugglingen,
minska inférsel av alkohol da aven lagligt inférd alkohol kan hamna hos ungdomar i
steg tva, forbudet mot att 6verlata alkohol till minderariga, aldersgranserna for att
képa, sélja och servera alkohol samt den omfattande informationen och
halsoupplysningen inkl. utékad undervisning i grund- och gymnasieskolor. Sverige
bér ocksa se dver hur vara alkoholskatter paverkar inte bara smugglingen utan ocksa
inférsel av alkohol. Allt i syfte att styra handel med alkohol till Systembolaget med
dess kontroll m.m.

Det finns helt klart alternativ som &r mindre langtgaende nar det galler begransningen
av handeln inom EU. Det féreslagna férbudet ar saledes inte nédvandigt.

1.4.4 Proportionalitetsbedémning

Marknadsdomstolen har i Gourmetfallet (MD 2003:5) har klargjort att det vid en
proportionalitetsbeddmning boér tas hansyn till alternativa marknadsféringskanaler,
styrmedel och restriktioner mot alkoholreklam. Naringsidkare som producerar eller
handlar med alkoholdrycker har ett intresse av att kunna marknadsféra dem. Likasa
har konsumenter ett intresse av relevant information om produkter av detta slag.
Marknadsdomstolen har ocksa klargjort att detta ska beaktas vid
proportionalitetsbedémningen och att skyddet fér folkhalsan saledes bér vagas mot
naringsidkares och konsumenters intressen. Enligt Altia Sweden star inte ett
totalférbud mot alkoholreklam i sociala medier i relation till syftet att skydda barn och



unga mot skadliga effekter orsakade av alkohol i rimlig proportion till den skada det
skulle férorsaka naringsidkares och konsumenters intressen.

| likhet med vad som géllde vid det davarande totalférbudet mot tidningsannonser sa
skulle det féreslagna férbudet inte gélla utlandska aktorer. | realiteten kommer
saledes svensk reglerad alkoholreklam att riskera att ersattas med utlandsk som &r
oreglerad.

EU-kommissionen har nyligen underkant det svenska kravet att svenska regler ska
omfatta dven sadana TV-utsandningar som sker fran annat EU-land &dven i de fall de
riktas mot Sverige. Darutdver finns det idag ett antal alternativa
marknadsforingskanaler att tillga, sasom reklam i anslutning till forsaljningsplatser
under forutsattning att sadan inte utgér ett dominerande inslag i miljén, reklam i
tidskrifter under foérutsattning att alkoholdrycken inte innehaller mer én 15
volymprocent alkohol, och adresserad direktreklam i brevidda eller via e-post.

Enligt naringslivets etiska regler, som ar god sed pa omradet, ska inte mindre &n
70% av mottagarna vara 6ver 25 ar. Det ar alltsa redan forbjudet att rikta
alkoholreklam till personer under 25 ar. Om syftet med regleringen ar att forhindra att
barn och unga exponeras for aterhallsam kommersiell information i sociala medier sa
uppkommer givetvis fragan varfor det ar nédvéandigt och proportionerligt att dven
vuxna manniskor ska traffas av forbudet. For att na det uppgivna syftet framstar det
tvartom som tédmligen uppenbart att det ar tillrackligt med det férbud som tréffar just
den skyddsvarda gruppen och som alltsa redan finns idag.

Det kan tillaggas att Marknadsdomstolen vid fyra tillfallen prévat yrkande fran
Konsumentombudsmannen om totalférbud mot alkoholreklam i viss kanal. Inte i
nagot av dessa fall har yrkandet haft framgang och i domskalen framgar att det sker
mot EU-rattslig bakgrund. Det férsta fallet innebar som bekant att ett totalférbud mot
alkoholreklam i tidningsannonser bedémdes sta i strid med EU-ratten och som en
féljd av detta avskaffades. Vidare upphévdes det svenska férbudet mot gemensam
anvandning av varumarke for lattdryck och alkoholdryck efter att EU-kommissionen
Overvagt ett dvertrddelsearende mot Sverige.

Svenska grundlagar kan under vissa sarskilda forutsattningar tillata begransningar i
friheten att yttra sig i naringsverksamhet och férbud mot bl.a. alkoholreklam i
kommersiella annonser. Vad galler Aganderéatten tillater Europakonventionen vissa
begréansningar av méjligheten att anvanda varukannetecken. Av unionsratten foljer
att vissa begransningar av den fria rérligheten for varor och tjanster &r tillatna samt
att behorigheten att vidta atgarder for att skydda folkhalsan i forsta hand ligger pa
medlemsstaterna. Gemensamt for bade Europakonventionen och unionsratten ar
dock att de ovannamnda begransningarna maste vara proportionerliga.

Utredaren visar ingenstans pa denna proportionalitet, istéllet papekas ju
aterkommande att det inte ar ett problem med att unga nas eller traffas av
alkoholreklam i sociala medier. Nagot samband mellan alkoholreklam generellt och
6kad konsumtion bland unga kan inte visas. Aterigen, ett betydligt stérre och farligare
problem ar den illegala alkoholen och alkohol som fors in fran utlandet och i andra
steget hamnar hos unga.



Den féreslagna regleringen om just totalférbud mot reklam i en viss kanal &r alltsa
varken nédvandig eller proportionerlig.

Altia Sweden vill avslutningsvis framhalla att for det fall det sker évertradelser vid
annonsering sa ar det en fraga for tillsynsmyndigheten i samverkan med branschens

egenatgarder.
2 Ovriga forslag

Altia Sweden tillstyrker férslaget om att den nuvarande ordningen for
folkdlsforsaljining ska besta resp. om inférande av lagstadgat krav pa
egenkontrollprogram.

Altia Sweden |amnar évriga forslag utan erinran.
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