Sammanfattning av betdnkandet Alkoholbranschens
idrottssponsring och alkohol vid ungdomsevenemang
m.m. (SOU 2003:65)

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

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

Réadsrekommendationen om unga ménniskors, 1 synnerhet
barns och tonaringars alkoholkonsumtion

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

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

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

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

Alkoholbranschens sponsring inom idrotten

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

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

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

Alkohol vid ungdomsevenemang

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

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

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

Serveringstider pa restaurang

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

Tillstdndsenheten far bestimma det hogsta antal serveringstillstind
med serveringstid efter kl. 01.00 (medgivande till utstrickt
serveringstid efter normaltiden) som skall fa finnas i kommunen.

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

En regel som begrinsar rétten att servera alkohol efter ett visst klockslag
reglerar inte sjdlva rittigheten att servera alkoholdrycker som sédan, utan
begriansar endast den tid under vilken réttigheten kan utnyttjas. Under
forutsittning att regeln &r generellt tillimplig och inte péverkar
avsidttningen av varor eller hindrar utlindsk etablering 1 forhallande
inhemsk borde den kunna motiveras utifran 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 for antalet restauranger med
sen Oppettid kan variera fran kommun till kommun. Invénarantalet kan
var ett skil till begrdnsning, men dven andra skél bor kunna aberopas.
Dessa skall anges i kommunernas alkoholpolitiska program.

Den kommun som vill inféra en begransningsregel far utgd fran de
serveringstider som redan finns i kommunen. En kommun kan vilja
minska antalet restauranger som har sen tid. Eftersom det alltid finns en
viss omsédttning av restauranger, som av olika skédl upphdr med sin
verksamhet, kan kommunen utnyttja detta. Mitt forslag 4r att samtliga
beslut om sena serveringstider skall omprévas vartannat ar. En sédan
omprovningstid ger en viss kontinuitet for den tillstindshavare som fatt
den sena tiden. Genom att serveringstiden omprovas vart annat &r skapas
ett incitament for tillstindshavaren att sérskilt se till att lagens krav pé
t.ex. ordning och nykterhet uppfylls. Kravet p4 omprovning av medgivna
sena serveringstider bor gilla generellt for alla kommuner som viljer att
inféra begransningsregeln. Som exempel kan ndmnas att de tre storsta
kommunerna 1 landet tillimpar ett system med arlig omprovning av
serveringstider med sluttid efter klockan 03.00. Alla tre kommunerna
uppger att de dr ndjda med systemet.

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

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

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

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

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

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

Utredningen foreslér vidare att det skall inforas krav pa texter som
varnar for alkoholens skadeverkningar vid marknadsforing till
konsumenter genom kommersiella annonser 1 periodiska skrifter.

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

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

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

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

Hérigenom foreskrivs ifrdga om alkohollagen (1994:1738)
dels att 4 kap. 8 och 12 §§ skall ha foljande lydelse,
dels att det 1 lagen skall inforas tre nya paragrafer, 4 kap.

11 a-11 c §§, av foljande lydelse.

Nuvarande lydelse

Foreslagen lydelse

4 kap
8§

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

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

! Senaste lydelse 1999:1001.

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

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

Marknadsforingen skall bedomas
utifran helhetsintrycket av saviil

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

kampanjen for alkoholdrycken eller
andra drycker eller varor med
samma kédnnetecken som i sin hel-
het eller till nagon del dr i bruk
eller inarbetat eller registrerat i
enlighet med vad som foreskrivs i
varumdrkeslagen (1960:644) for
alkoholdrycken.

Ilayg

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

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

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

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

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

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

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

7. 1 ovrigt brista i sdrskild matt-
fullhet genom det sammanhang i
vilket den forekommer, strida mot
god sed, anvinda sig av metoder
som dr opassande med tanke pa
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konsumenten eller annars inne-
halla osanna eller vilseledande
uppgifter om alkohol, alkoholkon-
sumtion, dess verkningar eller
andra egenskaper.

11b§

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

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

Ilc§

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

? Senaste lydelse 1999:1001.

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

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

§?

En handling som strider mot 811 ¢ §§
skall vid tillimpningen av 4, 14
och 19 §§ marknadsforingslagen
(1995:450) anses vara otillborlig
mot konsumenter och, i fall som
avses 1 9 §, dven mot ndrings-
idkare. En handling som strider
mot 10 § kan medféra marknads-
storningsavgift  enligt  bestdm-
melserna 1 22-28 §§ marknads-
foringslagen.
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Sammanfattning av rapporten Ansvarfull
alkoholservering m.m. (FHI:s rapport nr 2003:36)

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

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

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

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

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

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

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

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

Prop. 2003/04:161

Bilaga 4

121



serveringstiden i1 lagen. Standpunkterna om serveringsstéllenas tider
varierar sdledes och enlighet verkar inte kunna uppnas.

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

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

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

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

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

1 Forslag till lag om éndring 1 alkohollagen
(1994:1738)

Harigenom foreskrivs ifrdga om alkohollagen (1994:1738)

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

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

Nuvarande lydelse Foreslagen lydelse

4 kap.
8§

Vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter skall sarskild
mattfullhet iakttas. Reklam- eller annan marknadsforingsatgédrd som é&r
patrangande eller uppsokande eller som uppmanar till bruk av alkohol far
inte foretas.

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

Ilagyg

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

1. varan eller ravaror som ingar
i varan,

2. enstaka forpackningar, eller

3. varumdrke eller ddrmed
Jjdmforligt kdnnetecken.

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

! Senaste lydelse 1999:1001.
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En sadan annons som avses i
forsta och andra styckena far inte
strida mot god sed genom det
sammanhang ddr den forekommer,
anvdnda sig av metoder som dr
opassande med tanke pa konsum-
enten eller annars innehalla
osanna eller vilseledande upp-
gifter om alkohol, alkoholkonsum-
tion, alkoholens verkningar eller
andra egenskaper.

11b§

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

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

I de fall da marknadsforing av
alkoholdrycker som  innehaller
hogst 15 volymprocent alkohol dr
tillaten far dock sadan marknads-
foring som avses i forsta stycket
och sadant varukdnnetecken som
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En handling som strider mot 8-
11 §§ skall vid tillimpningen av 4,
14 och 19 §§ marknadsforings-
lagen (1995:450) anses vara otill-
borlig mot konsumenter och, i fall
som avses 19 §, dven mot nirings-
idkare. En handling som strider
mot 10 § kan medfora marknads-
storningsavgift enligt bestim-
melserna i 22-28 §§ marknads-
foringslagen

? Senaste lydelse 1999:1001.

avses i andra stycket anvindas
dven vid marknadsforing av
alkoholhaltiga ldttdrycker.

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

I1c§

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

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

12 §*

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

Spritdrycker, vin eller starkol
som inte halls 1 lager skall pa
begdran anskaffas, om inte detalj-
handelsbolaget finner att det finns
hinder mot det.

5§

Spritdrycker, vin eller starkol
som inte halls 1 lager skall pé
begiran anskaffas.

6 kap.

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

4§

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

Serveringsstille skall vara utrymt senast 30 minuter efter serverings-

tidens utgang.

Bestdammelserna 1 forsta stycket géller inte hotellrum med minibar.

7 kap.

Om serveringen kan befaras
medfora oldgenheter fran
alkoholpolitisk  synpunkt,  far
serveringstillstdnd vigras dven om
kraven i 7 och 8 §§ &r uppfyllda.

98§

Om serveringen kan befaras
medfora oldgenheter i fraga om
ordning och  nykterhet eller
sdarskild risk for mdnniskors hdlsa,
far serveringstillstdnd vidgras dven
om kraven i 7 och 8 §§ ar
uppfyllda.

1. Denna lag trader i kraft den 1 januari 2005.
2. Bestimmelserna tillimpas ocksa pa marknadsforing som har
vidtagits fore ikrafttradandet, om inte atgédrden var tilldten enligt dldre

foreskrifter.

3. Vitesforeldggande som har meddelats fore ikrafttradandet giller

fortfarande.

? Senaste lydelse 2001:414.
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Lagridets yttrande

Utdrag ur protokoll vid sammantrade 2004-05-13

Nérvarande: f.d. regeringsrddet Karl-Ingvar Rundqvist, justitierddet
Torgny Héstad och regeringsradet Goran Schader.

Alkoholreklam m.m.

Enligt en lagraddsremiss den 22 april 2004 (Socialdepartementet) har
regeringen beslutat inhdmta Lagrédets yttrande dver forslag till lag om
andring i alkohollagen (1994:1738).

Forslaget har infor Lagradet foredragits av kammarrittsassessorn Angela
Ost.

Forslaget foranleder foljande yttrande av Lagradet:
Allmént

De i lagradsremissen presenterade forslagen dr avsedda att pa olika sétt
begrdnsa mojligheterna att marknadsfora alkoholhaltiga drycker.
Lagstiftning av sadant innehall vicker sévil tryck- och yttrandefrihets-
massiga som Europarittsliga sporsmal.

Mot bakgrund av att den foreslagna regleringen tar sikte pd kommersiella
annonser som anvinds vid marknadsforing av alkoholhaltiga drycker och
att vad som 1 lag stadgas om sddana annonser enligt 1 kap. 9 § 1 tryck-
frihetsforordningen och 1 kap. 12 § yttrandefrihetsgrundlagen skall gélla
utan hinder av vad de bdda ndmnda grundlagarna foreskriver, finner
Lagradet inte anledning att utifrdn grundlagsméssiga utgangspunkter
rikta invdndningar mot forslagen. I frdga om det forslag till obligatoriska
informationstexter som foreslds i den nya 4 kap.11 ¢ § finns det dock
enligt Lagrddet anledning att gora vissa papekanden. Lagridet
aterkommer till detta.

Ur Europarittslig synpunkt dr den viktigaste fragan att ta stéllning till om
den foreslagna regleringen skulle forsvara for ett foretag frdn nagon
annan medlemsstat att ta sig in pd den svenska marknaden. Aven om
huvudsyftet med forslagen &r att begridnsa marknadsforingen for dem
som redan etablerat sig hir, kan det inte uteslutas att ett genomforande av
forslagen skulle kunna fa effekter som inte kan anses proportionerliga i
avvigningen mellan skyddet for folkhdlsan och den fria rorligheten for
varor och tjidnster. Lagrddet har inte underlag for att bedoma
sannolikheten for att ndgot sddant skulle kunna intrdffa. Som Marknads-
domstolens dom 1 det s.k. Gourmet-malet visar, har EG-rétten emellertid
en 16sning pa ett sddant problem. Den nationella regleringen sétts 1 sé fall
at sidan. Motsvarande resonemang kan appliceras 1 vissa andra fragor
med Europarittslig anknytning dédr proportionalitetsprincipen kan
aktualiseras. Mot denna bakgrund vill Lagradet inte motsétta sig de nu
presenterade forslagen.

Prop. 2003/04:161

Bilaga 6

127



4 kap. 8 §

I bestimmelsen i andra stycket, som forbjuder marknadsforing som riktar
sig sdrskilt till eller skildrar barn och ungdomar, foreslds 1 klargdrande
syfte att begreppet ungdomar avgrinsas sd att det avser personer som,
utan att vara barn, dr ’under 25 ars alder”.

Fransett att det skulle bli tydligare att i stéllet for det nyss citerade skriva
”som inte har fyllt 25 ar” har Lagradet intet att invdnda mot lagtexten. I
motiveringen (avsnitt 4.5.1) anfors emellertid vissa synpunkter pd nar
marknadsforing 1 sig, dvs. bortsett fran fall d& det framgér av
utformningen av en annons vilken malgruppen ér, riktar sig till barn och
ungdomar. Som exempel péd sddan marknadsforing ndmns atgidrden att
placera en annons 1 en periodisk skrift vars ldsekrets till stor del utgdrs av
barn och ungdomar under 25 &r. Dérvid tas ocksd upp frdgan hur stor del
av en tidnings eller tidskrifts lasekrets som skall utgoras av barn eller
ungdomar under 25 ar for att marknadsforingen skall anses rikta sig till
denna malgrupp, och regeringen uttalar som sin uppfattning — om &n
under framhéllande av att frigan ytterst 1amnas till réttstillamparen — att i
vart fall 25 procent bor vara att anse som en stor del av ldsekretsen.

Fragan i1 vad mén en tidnings eller tidskrifts ldsekrets bestar av barn och
ungdom skall tillmdtas betydelse nédr det géller att avgdéra hur en
marknadsforingsatgird sérskilt 4 r inriktad synes inte ha framhallits i
samband med att forbudsregleringen infordes, utan da betonades i stillet,
utover marknadsforingens utformning, vikten av en helhetsbedomning av
framstédllningen  och  vidtagna  marknadsforingsatgiarder  (prop.
1998/99:134 s. 138 f. och 178 f.). De nu anforda synpunkterna i motiven
antyder mahinda att ldsekretsens sammansittning bor betraktas som en
faktor av mer omedelbar relevans for att anse att rekvisitet om sarskild
inriktning mot barn och ungdom &r uppfyllt. Det kan 1 s fall framstd som
nagot tveksamt att, ndr dndringen av lagtexten inte syftar till ndgon
materiell dndring, genom uttalande pa angivet sitt soka ge ytterligare
hallpunkter for hur forbudsregleringen bor tillampas i sak.

4kap. 11c§

Vid marknadsféring av alkoholdrycker till konsumenter genom
kommersiella annonser i bl.a. periodiska skrifter skall annonserna enligt
den foreslagna paragrafen aterge en av regeringen faststdlld text som
informerar om alkoholens skadeverkningar. Négra konkreta texter har
dnnu inte presenterats.

Vid sin granskning av det forslag till lag om 4ndring i tobakslagen
(1993:581) som regeringen presenterade i prop. 2001/02:162 och som
rorde varningstexter pa forpackningar till tobaksvaror anforde Lagradet
(s. 53), att det for att ett pAbud om att en text med visst innehall skall
kunna tolereras fran tryckfrihetsrittslig synpunkt bor krdvas att det ror
sig om saklig information som bygger pa resultaten av forskningen pa
omradet och inte om texter av uttryckligen &siktspaverkande eller
opinionsbildande karaktér.
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Aven om det nu remitterade forslaget giller utformningen av
kommersiella annonser, vilka som tidigare anforts, till skillnad frdn andra
tryckta skrifter, inte omfattas av tryckfrihetsforordningens exklusiva
tilldmpningsomrade, bor vad Lagradet da uttalade om varningstexter pa
tobaksforpackningar pd motsvarande sétt beaktas vid utformningen av
informationstexterna om alkoholens skadeverkningar.

Overgéngsbestimmelserna

Lagen om &dndring i alkohollagen foreslas trdda i kraft den 1 januari
2005. I anslutning dértill foreslds under punkt 2 en 6vergdngsregel som
utsdger att bestimmelserna (ej ndrmare angivet vilka) tillimpas ocksa pa
marknadsforing som har vidtagits fore ikrafttrddandet, om inte atgérden
var tilliten enligt dldre foreskrifter. Under punkt 3 anges att vites-
foreldggande som har meddelats fore ikrafttridandet fortfarande giller.
Négra overvdganden om behovet av Overgéngsbestimmelser eller om
utformningen av dem redovisas inte i lagrddsremissen.

De foreslagna overgangsbestammelserna synes forbryllande. Punkt 2 tar
rimligen sikte pd de foreslagna nya 4 kap. 11 a —11 ¢ §§ och péd den
foreslagna nya lydelsen av 4 kap. 12 §. Det dr sdledes frdga om
kompletteringar av alkohollagens nuvarande sérskilda bestimmelser for
marknadsforing av alkoholdrycker. Allmént sett betyder komplette-
ringarna att de krav som gillande lag stiller pd marknadsforingen
specificeras och att ytterligare restriktioner inférs. Vid nyreglering av
denna innebdrd brukar de Overgdngsbestimmelser som kan behovas
utformas sa, att dldre foreskrifter fortfarande giller f6r atgérder som har
vidtagits fore ikrafttradandet. Denna utformning valdes t.ex. nér sérskilda
marknadsforingsbestimmelser, inbegripet den d& nya regeln om
marknadsforing mot barn och ungdom, 6verfordes till alkohollagen med
ikrafttrdidande den 1 januari 2000. Lagrddet kan inte tillstyrka den
foreslagna lydelsen av punkt 2 utan forordar att i den mén en
overgéngsbestimmelse behdvs denna utformas pa sedvanligt sitt.

Overgangsbestimmelsen i punkt 3 rérande “vitesforeldiggandes™ fortsatta
giltighet synes ha anknytning till den &dndrade lydelsen av 4 kap. 12 §.
Lagrummet anger att en handling som strider mot vissa av kapitlets
sdrskilda bestimmelser for marknadsforing skall anses vara otillborlig
vid tillimpning av 4, 14 och 19 §§ marknadsfoéringslagen. 1 den
sistnimnda paragrafen finns en regel om att beslut om forbud enligt 14 §
(dvs. mot fortsatt marknadsforing av visst slag) skall férenas med vite,
om det inte av sérskilda skél &r obehdvligt.

Lagradet har for sin del svart att se vad som dr grunden till att en
overgangsbestammelse anses behovlig hir. Foreslagen utbyggnad av 4
kap. 12 § med hanvisning dven till de nya 4 kap. 11 a och 11 b §§ samt
11 ¢ § forsta stycket bor inte ha sddan inverkan att den upphéver — eller
ger anledning till tvekan om giltigheten av — ett forbud med vite som
beslutats enligt marknadsforingslagen med utgadngspunkt i de nu géllande
foreskrifterna 1 alkohollagen. Om det inte kan anforas ndgot alldeles
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speciellt argument for bestimmelsen 1 punkt 3 bor den utga. Skulle likval
ett behov finnas méste utformningen ses dver.

Avslutningsvis kan ndmnas att dvergédngsbestimmelser av det slag som
punkterna 2 och 3 representerar inte togs upp 1 samband med att
andringar av delvis liknande karaktidr som de som nu foreslas i alkohol-
lagen genomfordes i tobakslagen under &r 2003 i form av nya 14 a och
14 b §§ och dndrad lydelse av 15 §.
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Socialdepartementet

Utdrag ur protokoll vid regeringssammantrdde den 27 maj 2004

Nirvarande: Statsministern Persson, ordforande, och statsraden Sahlin,
Pagrotsky, Ostros, Messing, Engqvist, Lovdén, Ringholm, Bodstrom,
Sommestad, Karlsson, Nykvist, Andnor, Nuder, Johansson, Bjérklund,
Holmberg, Jamtin

Foredragande: statsrddet Johansson

Regeringen beslutar proposition Alkoholpolitiska fragor
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Rittsdatablad

Forfattningsrubrik

Bestimmelser som
infor, dindrar, upp-
hiiver eller upprepar
ett normgivnings-
bemyndigande

Celexnummer for
bakomliggande EG-
regler

Lag om dndring i
alkohollagen (1994:1738)

4kap. 11 c§
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