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Rekommendation avseende marknadsforing av alkoholdrycker,
alkoholhaltiga lattdrycker och indirekt alkoholreklam

(Gemensamt antagen av Sveriges Annonsorer, Sveriges Bryggerier och Sprit &
Vinleverantorsforeningen).

Senast uppdaterad den 1 juni 2018
Kapitel 1 — Inledande bestdmmelser om omfattning och syfte m.m.
1.1 Historik och omfattning m.m.

Rekommendationen avseende marknadsforing av alkoholhaltiga drycker och alkoholhaltiga
lattdrycker (Rekommendationen) antogs i sin forsta lydelse den 17 februari 2006. Den har
darefter reviderats i juni 2011. | 2018-ars version omfattas dven marknadsforing som utgor
indirekt alkoholreklam.

Rekommendationen omfattar marknadsforing av alkoholdryck, alkoholhaltig lattdryck och
indirekt alkoholreklam riktad till svenska konsumenter. Den omfattar daremot inte sadan
marknadsforing som riktar sig till konsumenter utanfor Sverige eller marknadsforing riktad
till néringsidkare. Rekommendationen omfattar heller inte marknadsfoéring som faller utanfor
svensk jurisdiktion (t.ex. tv-reklam sand fran annat EU-land eller vid e-handel fran annat EU-
land).

De regler som finns i alkohollagen om marknadsforing ér i allt vasentligt skrivna for
annonsering och &r inte anpassade for hur forpackningar far se ut. Marknadsforing i form av
maérkning/presentation/utformning av férpackning omfattas darfor inte av
Rekommendationen.

Rekommendationen &r naringslivets tolkning av regelverket men det kan handa att
tillsynsmyndigheten Konsumentverket/KO eller domstol i vissa fall kan gdra en annan
bedémning.

Rekommendationen utgdr god affarssed i Sverige.
1.2 Syfte och efterlevnad m.m.

Rekommendationen ska ge vagledning fér marknadsféring av alkoholdrycker utifran de krav
som stélls pd marknadsforing av dessa. Rekommendationen ska vidare framja en enhetlig
tillampning av dessa regler. Rekommendationen har motsvarande syfte betraffande
alkoholhaltiga lattdrycker och vid indirekt alkoholreklam, sarskilt sa att sddan marknadsforing
inte kan anses utgdra marknadsféring av alkoholdrycker.
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Rekommendationen syftar dven till att sékerstélla att marknadsforing av alkoholdrycker och
alkoholhaltiga lattdrycker samt indirekt alkoholreklam som riktas till svenska konsumenter
foljer god affarssed.

For efterlevnaden av Rekommendationen har Sveriges Bryggerier och Sprit- och
Vinleverantérsforeningen inrattat egenatgardsprogrammet Alkoholgranskningsmannen
(AGM). AGM prévar marknadsforing utifran Rekommendationen och dennes utlatanden
definierar och preciserar inneb6rden av god affarssed vid marknadsforing av alkoholdrycker
eller alkoholhaltiga lattdrycker.

AGM provar marknadsforing oavsett avséandare i enlighet med den taleratt som tillkommer
undertecknande organisationer enligt marknadsforingslagen.

1.3 Definitioner

Rekommendationens definitioner knyter an till definitioner och regleringar som aterfinns i
2010-ars alkohollag respektive 2008-ars marknadsforingslag.

Med marknadsforing avses alla atgarder som en naringsidkare vidtar i syfte att 6ka sin
avséttning. Det betyder t.ex. att alla framstéllningar (all kommunikation), oavsett medium,
som har ett kommersiellt syfte och som har rent kommersiella forhallanden till andamal utgér
marknadsforing. Med syfte och férhallande menas vanligtvis framstallningar om
naringsidkarens affarsverksamhet eller dari tillhandahallna produkter. Avsandaren ska vara
naringsidkare eller ndgon som agerar pa dennes uppdrag (det kan t.ex. vara en tidning, en s.k.
influenser eller en reklambyrd). En anstélld som vaéljer att skriva om foretaget eller dess
produkter i t.ex. sociala medier raknas da ofta som representant for foretaget vilket innebar att
det som skrivs maste folja marknadsforingsreglerna.

Till marknadsforing raknas dven att anvéanda i sig grundlagsskyddat material t.ex. genom att
avsandaren citerar eller lankar till informationen eller anvander sadant material i medier som
avsandaren sjalv kontrollerar. Det innebér att den information som citeras eller som det lankas
till utgor en del av den egna marknadsforingen och darfor ska folja marknadsféringsreglerna.

Med indirekt reklam avses marknadsforing av annan produkt &n alkoholdryck under ett
varukannetecken som helt eller delvis anvénds for en alkoholdryck eller som ar registrerat
eller inarbetat for en sadan dryck och som kan uppfattas som marknadsforing ocksa av
alkoholdrycken.

Med alkoholdryck avses dryck som innehaller mer an 2,25 volymprocent alkohol.

Alkoholhaltiga lattdrycker &r drycker som innehaller mer &@n 0,5 volymprocent alkohol upp till
och med 2,25 volymprocent alkohol.

Upp till och med 0,5 volymprocent alkohol benamns drycken lattdryck. Sadan dryck far ocksa
benédmnas alkoholfri.

For att det ska rora sig om marknadsforing av alkoholdryck enligt Rekommendationen krévs
att det ror sig om marknadsforing av enskilda identifierbara produkter.
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Kommentar: ett foretag kan alltsa, utan att det utgér marknadsféring av alkoholdryck,
kommunicera i allméanna ordalag om t.ex. roda viner fran ett visst omrade/land sa lange inte

enskilda alkoholdrycker namns eller pa annat sétt kan identifieras.

Endast uppgiften om att ett serveringsstélle har fullstandiga réattigheter eller uppgifter typ
stor stark/glas vin” med angiven prisuppgift har av myndigheterna inte ansetts utgéra

marknadsforing av alkoholdryck.
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Kapitel 2 — Var marknadsforing av alkoholdryck far forekomma

Utgangspunkten &r att det ar tillatet med marknadsforing av alkoholdryck i alla medier savida
det inte finns ett uttryckligt forbud mot mediet ifraga. Det innebar att det ar tillatet att
marknadsfora alkoholdryck t.ex. pa internet, i sociala medier, i tidningar/tidskrifter eller
genom vissa former av direktreklam. Att det ar tillatet innebar dock inte att den far se ut hur
som helst, hur marknadsforingen ska utformas anges i kapitel 3.

Nedan foljer de medier vilka det finns forbud mot, eller begransning av, mojligheten att
marknadsfora alkoholdryck. Férbudet/begransningen géller alltsa mediet i sig.

2.1 Marknadsforing sarskilt riktad till personer under 25 ar

Marknadsforing av alkoholdrycker far oavsett medium ske endast dar minst 70 % av
mottagarna av informationen ar 25 ar eller aldre (den s.k. 70-30 regeln).

Kommentar: Regeln ar inte avsedd att tillampas sa att 70% av besokare pa séljstélle (t.ex. krog
eller festival) maste vara over 25 ar.

Det ar annonsdéren som ansvarar for att marknadsforingen foljer 70-30 regeln. Vid
anvandande av t.ex. olika annonsnatverk och liknande ar det annonsérens ansvar att
marknadsforingen inte hamnar pa webbplatser som inte uppfyller 70-30 regeln.

Marknadsforingen far heller inte utformas for att sarskilt attrahera barn eller ungdomar.
Beddmningen av om marknadsforingen ar utformad for att attrahera barn eller ungdomar ska
grundas pa en helhetsbeddmning. Det innebér bl.a. att den marknadsforda produkten i sig,
framstallningens utformning i sin helhet samt inte minst det sammanhang déar den fore-
kommer ska beaktas. Symboler eller foreteelser som sérskilt kan forknippas med eller
attraherar barn eller ungdomar under 25 ar far ej anvandas.

2.2 Radio- och tv-reklam

Enligt alkohollagen &r det forbjudet att anvanda kommersiella annonser i ljudradioprogram,
tv-program eller bestall-tv. Det galler aven sadana tv-sandningar éver satellit som omfattas av
radio- och tv-lagen.

2.3 Annons i periodiska skrifter (tidningsannonser) samt pa tidnings webbupplaga

Enligt alkohollagen ar det forbjudet att anvédnda kommersiella annonser i periodisk skrift
(tidningsannons) for alkoholdrycker som innehaller mer an 15 volymprocent alkohol. Om
tidningen ifraga endast tillhandahalls pa forsaljningsstalle for sadana drycker sa far man aven
annonsera for alkoholdrycker 6verstigande 15 volymprocent alkohol.

Tillaten annons far inte vara storre an 2100 spaltmillimeter — dvs. tabloidformat. Enligt
alkohollagen far den heller inte strida mot god sed genom det sammanhang dar den
forekommer, anvanda sig av metoder som &r opassande med tanke pa konsumenten eller
innehalla osanna eller vilseledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsumtion, alkoholens
verkningar eller andra egenskaper.
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Annonsen ska pa ett tydligt satt ange dryckens alkoholhalt men far inte framstélla en hog
alkoholhalt som en positiv egenskap.

Tidningsannons ska aterge s.k. varningstext (informationstext), se avsnitt 3.5.

For det fall tryckt tidning dven tillhandahalls som webbupplaga ska reglerna i denna punkt
aven omfatta webbupplagen.

2.4 Utomhusreklam, reklam pa salj- och tillverkningsstalle m.m.

Det finns inget generellt forbud mot utomhusreklam utan vad som avgor & om reklamen
anses utgora ett dominerande inslag i miljon eller inte. Faktorer av betydelse for beddmningen
ar t.ex. storlek, utformning, farger, placering, belysning, omfattning eller om
marknadsforingen skett pa en plats dar genomsnittskonsumenten har skalig anledning att
forvanta sig alkoholreklam. Det innebar att traditionell utomhusreklam sasom storbildstavlor
som huvudregel ar férbjuden eftersom den normalt utgdr ett dominerande inslag i miljén och
da anses patrangande.

Reklam for alkoholdrycker som gors pa, eller i anslutning till, tillverknings- eller séljstalle for
alkoholdrycker eller besdkscenter for sadan verksamhet ar normalt tillaten (sdvida den inte
utgor ett dominerande inslag i miljon). Reklamen ska placeras i eller i omedelbar anslutning
till lokalen (t.ex. en skylt pa fasaden eller placerad nagon meter ifran entrén). Marknadsforing
som traffar forbipasserande ska vara nagot mer aterhallsam.

Kommentar: besokscenter, tillverknings- eller séljstélle for alkoholdrycker &r en plats dar
genomsnittskonsumenten kan fOrvénta sig att exponeras for alkoholreklam.

Det &r vidare tillatet med reklam pa fordon som anvands vid t.ex. forsaljning eller distribution
av alkoholdrycker eller i vrigt inom ramen for sadan verksamhet. Sddan marknadsforing ska
folja kravet pa sarskild mattfullhet samt i bild endast aterge varumarke eller enstaka
forpackning/ar.

2.5 Direktreklam

Med direktreklam avses marknadsforing som direkt tillstélls enskild konsument genom t.ex.
flygblad, SMS, e-post, brev etc. Direktreklam omfattar meddelanden i sociala medier som
direkt tillstalls enskild (direktmeddelanden) men inte sponsrade inlagg som aterges i flodet
(feeden).

2.5.1. Oadresserad direktreklam (ODR)

Den enda oadresserade direktreklam som accepteras ar sedvanlig
brevladereklam/reklamutskick fran livsmedelshandeln. Nar sadan reklam omfattar ett flertal
olika varor far den ocksa innehalla marknadsforing av sadan alkoholdryck som séljs dér.

2.5.2. Adresserad direktreklam (ADR)

Adresserad direktreklam som inte uttryckligen bestallts av mottagaren ska uppfylla foljande
krav.
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e Reklamen far endast sandas till personer som har fyllt 25 ar.

e Reklamen ska distribueras pa ett sadant satt att det kravs ett aktivt handlande av motta-
garen for att ta del av dess innehall. Den ska darfor distribueras i slutna kuvert och
ogenomskinlig ytterforpackning.

e Av ytterforpackningen ska tydligt framga att forsandelsen innehaller alkoholreklam.
Ifrdga om e-post ar amnesraden att jamstalla med ytterférpackning.

For den anvéanda direktreklammetoden ska relevant NIX-register och andra relevanta reklam-
sparrar respekteras. Detsamma géller marknadsforingslagens bestdammelser om obestalld
reklam. Dessa innebér bl.a. att direktreklam per e-post, sms och mms och andra liknande
metoder kréver den enskilde mottagarens forhandsgodk&nnande (opt-in).

Direktreklam som uttryckligen bestéllts av mottagaren far skickas under forutsattning att
denne vid bestéllningen uppgett sig ha sadan alder att hon/han kan kopa de alkoholdrycker
reklamen avser.

2.6 Egen Webbplats

Pa webbplatsens forsta sida ska tydligt anges att webbplatsen innehaller marknadsforing av
alkoholdrycker. Fér tilltrade till webbplatsen ska krévas aktiv aldersverifiering. Aldersgransen
bor vara 20 ar.

Alkoholdrycker och -varumarken bor hallas atskilda fran innehall som inte utgor
marknadsforing av alkoholdryck. Detta galler &ven den sida som besckaren landar pa direkt
efter inpasseringssidan eller malsidan fran en banner eller liknande.

Kommentar: Sidor som uteslutande handlar om foéretaget och dess verksamhet men som inte
marknadsfor enskilda alkoholdrycker, dr undantagna fran begransningarna i utformning
eftersom det da inte rér sig om marknadsforing av alkoholdryck.

Pa enskilda sidor pa webbplatsen, som inte innehaller marknadsforing av alkoholdrycker utan
exempelvis reklam for vatten och lask, kan finns lankar som leder till andra sidor med
marknadsforing av alkoholdrycker. Det ska dven da tydligt framga att lanken leder till sddan
alkoholmarknadsforing.

2.7 Situationer som inte ska forknippas med alkoholkonsumtion

Marknadsforing av alkoholdryck far inte, genom det sammanhang dar den férekommer,
forknippas med situationer da det enligt allmén vedertagen uppfattning inte ska férekomma
alkoholkonsumtion. Det innebér t.ex. sport (saval utévande som askadare), arbete, graviditet,
eller trafik (framforande av sadant fordon som genomsnittskonsumenten normalt kan anses
framfora).

Kommentar: Regeln syftar till att forhindra att det i marknadsforing gors koppling till
konsumtion av alkohol pa arbetsplatsen, i samband med bilkérning eller under graviditeten.
Marknadsfoéring bor darfor inte forekomma t.ex. pa webbplats med information for gravida, i
nyhetsbrev fran fackforening eller i motortidning.



Sveriges Annonsorer SVL
Marknadschefens basta vén

SVERIGES BRYGGERIER SPRIT & VINLEVERANTORSFORENINGEN

Att alkoholdrycker inte ska kopplas samman med sport foljer bland annat av ett utslag i
Marknadsdomstolen. Domen innebér dock inte forbud mot att alkoholdrycker séljs i samband
med/inne pa idrottsevenemang.

2.8 Ovrigt

Enligt alkohollagen &r det inte tillatet med marknadsforing av alkoholdryck som ar
patrangande, uppsokande eller uppmanar till bruk av alkohol. Uppmaning till bruk av alkohol
ska enligt alkohollagens forarbeten ses i mer aktiv mening.

Det innebér att alkoholmarknadsféring som t.ex. ”pop-up annonser” eller annons som técker
hela tidningens forstasida normalt inte &ar forenligt med mattfullhetskravet. Upprakningen ar
inte uttdmmande och det kan uppkomma nya medier eller satt att sprida alkoholreklam pa dar
det kan inte uteslutas att forfarandet i sig anses t.ex. patrangande.

Kommentar: Det ar alltsa fraga om mediet i sig och inte om sjéalva reklambudskapet.
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Kapitel 3 — Hur marknadsforing av alkoholdryck ska utformas
3.1 Kravet pa sarskild mattfullhet

Reglerna i alkohollagen (sérskilt kravet pa sarskild mattfullhet) ar en avvagning mellan
statens intresse av att skydda folkhalsan och behovet av information till konsumenter.
Konsumenten maste kunna erhalla information sa att denne kan fatta ett dverlagt kopbeslut
och saljare/leverantérer maste da fa lamna sadan information.

Alkohollagens krav pa sarskild mattfullhet galler all marknadsforing av alkoholdrycker till
konsument. Vad som anges nedan om t.ex. begransningar i bild eller text galler alltsa for all
sadan marknadsforing av alkoholdryck oavsett var den sker. Mattfullhetskravet tacker saval
kommunikationens utformning och innehall som saljframjande atgarder.

Vad gdller att "Uppmana till bruk av alkohol” sé ska det enligt praxis och lagens forarbeten
ses i mer aktiv mening. ”Uppsokande” respektive “patrangande” har normalt mer att gora med
var reklamen finns &n hur den &r utformad.

Kommentar: Det gors alltid en helhetsbeddmning av budskapet; kretsen av mottagare,
medium/kanal samt innehallet (text tillsammans med bild, dar rubriker, bilder tillméats extra
stor betydelse). Budskap behover alltsa inte vara direkta eller uttryckliga, utan det kan dven
réra sig om underforstadda eller indirekta pastaenden. Vid beddmningen av annonser utgar
man som huvudregel fran att konsumenten endast har en hastig kontakt med innehallet.

Ifrdga om sadan marknadsfdring som konsumenten sjalv sokt upp/prenumererar pa (t.ex.
webbplatser, nyhetsbrev eller produktblad) bér det véagas att konsumenten sjalv aktivt valt att
ta del av informationen.

3.2 Kommunikation i text

e Marknadsforing av alkoholdryck ska vara inriktad pa att ge sakliga och informativa
uppgifter samt ge att en balanserad och vederhaftig presentation av den marknadsforda
produkten. Det betyder att kommunikation i form av t.ex. uppgifter om produktens
pris, ursprung, ravaror, anvandning eller mat som passar till normalt ar férenlig med
mattfullhetskravet.

Kommentar: Alkoholdrycken bor fa sattas i ett sammanhang sa lange det sker pa ett
ansvarsfullt satt. Det innebar att alkoholdryck kan vara en del av en maltid utan att for
den skull vara ett nodvandigt tillbehor. Information som recept pa matratter som passar
till bor anses tillatet liksom t.ex. drinkrecept.

e Direkta konsumtionsuppmaningar &r inte forenliga med mattfullhetskravet.
e Osaklig kommunikation som t.ex. spelar pa kanslor och stamningar riskerar att bryta
mot mattfullhetskravet.

Kommentar: Det innebér t.ex. att ge alkoholdryck som géva till hogtidsdag eller att fira
kérleken” genom alkoholkonsumtion.
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e Vardeutlatanden, omddmen och intyg ska anvandas med forsiktighet och i enlighet
med marknadsforingslagen och ICC:s Grundregler fér reklam. Uppgifter fran
recensenter ska vara meningsfulla, balanserade och aktuella.

Kommentar: Information om hur andra bedémt en produkt, t.ex. beskrivningar, omdémen
eller betyg, ar for manga relevant och viktig kunskap i valet av produkt. Det &r dock viktigt
att dessa omdomen utformats pa ett ansvarsfullt sitt om de ska kunna anvandas i
marknadsforingen.

e Marknadsforingen far inte, genom sin utformning, forknippas med situationer da det
enligt allméan vedertagen uppfattning inte ska forekomma alkoholkonsumtion. t.ex.
sport (saval utévande som askadare), arbete, graviditet eller trafik (framforande av
sadant fordon som genomsnittskonsumenten normalt kan anses framféra).

Kommentar: Regeln syftar till att forhindra att det i marknadsforing gors koppling till
konsumtion av alkohol pa arbetsplatsen, i samband med bilkérning eller under graviditeten.

e Marknadsforingen fér inte pasta eller ge intryck av att alkoholkonsumtion hojer den
fysiska eller psykiska formagan, framjar social eller sexuell framgang eller 16ser
problem som ensamhet eller tristess.

e Alkoholkonsumtion ska inte framstéllas vara av sarskild vikt vid hogtider eller
arstider eller att den i 6vrigt forhojer en upplevelse.

Kommentar: Det bor fa anges att alkoholdryck passar till t.ex. julmat men det far inte anges
att alkoholkonsumtion ’sétter guldkant pa julbordet”. Bendmningar som julsnaps,
oktoberfestol, paskol etc. &r tillatna. Det ska inte anges att alkoholkonsumtion hér ihop/har
ett naturligt samband med viss arstid (t.ex. mellan var och konsumtion av rosévin).

3.3 Kommunikation i bild

Enligt alkohollagen far bilder i kommersiella annonser fér alkohol endast visa varan eller
ravaror som ingar i varan, enstaka forpackningar eller varumarke eller darmed jamforligt
kannetecken. Det galler alla typer av kommersiella annonser for alkoholdryck oavsett medium
omfattas.

3.4 Ursprungsbeteckning m.m.

Enligt alkohollagen &r det forbjudet att anvanda oriktiga eller vilseledande
ursprungsbeteckningar genom vilka drycken ifraga direkt eller indirekt anges vara tillverkade
i en region i en frammande stat. Detta géller &ven om det &kta ursprunget anges, eller om
beteckningen anvands bara i 6versattning eller atfoljs av uttryck som art, sort, typ, kopia eller
liknande uttryck. Bestammelsen har tillkommit pa grund av Sveriges internationella
skyldigheter inom handel och syftar framst till att motverka otillborlig konkurrens.
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Enligt god affarssed ska geografiska ursprungsbeteckningar pa alkoholdrycker alltid
forbehallas originalvarorna och kan inte tillagnas annan. En alkoholdryck ska inte beskrivas
som “dkta” dé det riskerar att forsdmra fortroendet for ursprungsbeteckningar eller mérkning i
ovrigt.

Det &r heller inte forenligt med god affarssed att utan tillstand anvanda en annan produkts
goda kommersiella renommé.

Kommentar: Utgangspunkten ar att den marknadsforda produkten ska kunna st pa egna ben.
Det &r inte darfor tillatet att skriva t.ex. mini-Amarone eller att i reklam for annan produkt
ange att tillverkaren dven gor t.ex. en Amarone. Det ar daremot inget hinder mot att tva olika
produkter visas i samma annons och att de da beskrivs som t.ex. Amarone respektive Ripasso.

3.5 Informationstexter (varningstexter)

Enligt alkohollagen ska tidningsannonser innehalla en faststélld ”informationstext”. Kravet
géller endast tidningsannonser/annons i tidnings webbupplaga och inte vid dvrig annonsering.
Vid upprepad annonsering ska de olika informationstexterna anvandas omvaxlande och om
mojligt i lika stor omfattning.

De informationstexter som ska anvandas finns i alkoholférordningen. Over tiden maste olika
texter tas in i annonser. Detta géller bade vid upprepade kampanjer for en viss vara, samt
annonser fran en viss annonsor. Informationstexter ska finnas ocksa i tidskrifter som
distribueras pa saljstallen for alkoholdrycker om det ar fraga om en periodisk skrift eller om
den ar jamforbar med en sadan.

Enligt alkoholférordningen har foljande informationstexter faststallts:

Alkohol kan skada din hélsa.

Alkohol &r beroendeframkallande.

Alkohol kan orsaka nerv- och hjarnskador.

Alkohol kan orsaka skador pa lever och bukspottskortel.

Alkohol kan orsaka hjarnblédning och cancer.

Varannan férare som omkommer i singelolyckor i trafiken &r alkoholpaverkad.
Hélften av alla som drunknar har alkohol i blodet.

Alkohol i samband med arbete 6kar risken for olyckor.
Alkoholkonsumtion under graviditeten kan skada barnet.

Barn som far alkohol hemma dricker sig berusade oftare an andra barn.
Att borja dricka i tidig alder 6kar risken for alkoholproblem
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Informationstexten ska

tryckas med typsnittet Helvetica i fet stil,

tryckas med en typsnittsstorlek som medfor att texten técker storsta mojliga andel av
det omrade som reserverats for den,

aterges i svart farg pa vit botten,

centreras pa den yta dar texten trycks,

omges av en svart ram som inte inkréktar pa det omrade som reserverats for
informationstexten,

tdcka minst tjugo procent av annonsens yta, och

placeras horisontellt och pa ett satt som gor den latt lasbar.

3.6 Ovriga krav pa marknadsforing av alkoholdryck

Utdver alkohollagen sa finns krav pa t.ex. vederhéftighet och god sed i bl.a.
marknadsféringslagen och ICC Grundregler for reklam och marknadskommunikation.
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Kapitel 4 Saljframjande atgarder vid marknadsforing av alkoholdryck

Séljframjande atgarder syftar ofta till att oka konsumtionen och de riskerar darmed att strida
mot mattfullhetskravet. Vid bedomningen av en viss atgard maste alla omstandigheter beaktas
— t.ex. vilken malgrupp erbjudandet riktas mot, i vilket sammanhang det forekommer, samt
konstruktionen och presentationen av erbjudandet.

4.1 Tavling

Tavlingar ar tillatna forutsatt att det inte i realiteten kravs kop av alkoholdryck for att fa delta i
tavlingen samt att vinsten inte utgérs av alkoholdryck.

4.2 Kombinationserbjudande

Vid kop av alkoholdryck kan tilldggsvara erbjudas utan extra kostnad eller till sérskilt pris om
vardet pa denna star i rimlig proportion till priset for alkoholdrycken. Enligt god affarssed bor
tillaggsvaran (vérdet av tillaggsvaran/av en rabattering av priset for den) uppga till hogst 20%
av priset for huvudvaran dock max 99 kronor.

Kommentar: | praxis har idrottsrelaterad tillaggsvara ansetts forbjuden.

Alkoholdryck kan accepteras som tillaggsvara endast om drycken utgér en del av maltid och
alkoholfritt alternativ samtidigt erbjuds. Vid sadant erbjudande maste priset for
alkoholdrycken folja alkohollagens krav om skaligt paslag m.m.

4.3 Presenter

Presenter ar tillatna forutsatt att presentens varde ar lagt och den far inte utgoras av
alkoholdryck. Presenten ska ha ett naturligt samband med alkoholdryck. Presentutdelning bor
ske pa besokscenter, pa tillverknings- eller saljstallestalle for alkoholdrycker, i Gvrigt riskerar
de att strida mot mattfullhetskravet.

4.4 Rabatteringar m.m.
Som huvudregel &r rabatteringar, kupongerbjudanden etc. inte tillatna.

Sedvanlig prisskillnad mellan olika forpackningsstorlekar (exempelvis mindre och storre
flaska, flaska och bag-in-box, enstaka glas och hel flaska) bor dock anses tillaten.

Sedvanlig rabattering som “Happy hour”, “ménadens 61” och liknande pa séljstélle far dock
forekomma. Sddan rabattering fir inte utformas enligt tva till priset av en”, ’pd kopet” eller
liknande. Vid sadan rabattering av alkoholdryck bor aven rabattering ske av matratter samt

alkoholfria drycker.

Méngdrabatt, rabattmarkeserbjudande och liknande kan accepteras vid forséljning av
alkoholdryck innehallande max 3,5 volymprocent inom ramen for sedvanliga prisaktiviteter i
livsmedelshandeln.
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4.5 Realisationer, extrapriser och begransade partier m.m.

Som huvudregel ar anvandningen av realisationer, utforsaljningar, bartomningar och liknande
uttryck inte forenlig med mattfullhetskravet. Det galler aven traditionella extrapriser och
liknande, alltsé erbjudanden som ér tillgangliga en begransad tid. Aven uppgifter om att
produkten endast finns i begransat antal/mangd eller under begransad tid kan i vissa fall strida
mot mattfullhetskravet.

Det bor dock anses tillatet att upplysa om ett nytt lagre pris om det nya priset kommer att
tillampas under en langre tid.

Det bor vidare anses tillatet att ange att produkten finns under begréansad tid eller i begréansat
antal/mangd fér produkter som tillhandahalls i vissa delar av Systembolagets sortiment t.ex.
“tillfilligt sortiment” eller ”sma4 partier” eller motsvarande. Detta galler dven pa
serveringsstéllen.

4.6 Gavoforbud

Enligt alkohollagen &r det inte tillatet att Iamna alkoholdrycker som gava vid marknadsforing
av tjanster eller andra varor. Den som tillverkar, saljer eller formedlar forsaljning av
alkoholdrycker far dock i sin rérelse lamna sadana drycker som gava i form av varuprov.

Varuprov far ges endast till tillstdndshavare (restauratorer, grossister, etc.) som har ratt att
kopa produkten direkt fran den som lamnar varuprovet och endast i syftet att mottagaren ska
bedéma produkten i fraga. Varuprov far dven ges till dryckesskribenter i och for deras jour-
nalistiska verksamhet.

Kommentar: Med dryckesskribent avses person, publikation, blogg eller liknande som
regelbundet och pa ett ansvarsfullt satt skriver eller pa annat satt kommunicerar om mat och
dryck. Dryckesskribent ersatter i Rekommendationen beteckningen vinjournalist som
anvandes av myndigheterna nar dessa i mitten av 1990-talet godkande att varuprover far ges
till ”vinjournalister”. Ordvalet syftar till att félja den princip som myndigheterna anvisade
samtidigt som det speglar den utveckling av tillgédnglig information som skett sedan dess.
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Kapitel 5 Alkoholhaltiga lattdrycker och indirekt alkoholreklam

De regleringar av indirekt alkoholreklam som finns i alkohollagen rér forbud mot forvéxling i
marknadsféring av alkoholhaltig lattdryck och alkoholdryck samt ett forbud mot forvaxling i
marknadsforing mellan alkoholdryck under 15 volymprocent och en som innehaller mer an 15
volymprocent.

Forbudet som ror alkoholhaltig lattdryck géaller inte da marknadsforing av alkoholdrycker som
innehaller hogst 15 volymprocent alkohol ar tillaten eller i de fall detta &r oskaligt.

5.1 Marknadsforing av alkoholhaltig lattdryck

Enligt alkohollagen far marknadsforing i kommersiell annons som riktas till konsumenter och
som avser alkoholhaltiga lattdrycker inte kunna forvéxlas med marknadsforing av
alkoholdryck. Det innebér att annonsen maste markas sa att det tydligt framgar vilken produkt
det &r som marknadsfors. Uppgift om alkoholstyrkan &r inte i sig tillracklig for att
forvaxlingsrisk inte ska anses foreligga.

| all annonsering ska darfor dryckens alkoholhalt samt t ex bendmningen 1attol, klass 1, eller
lattcider forekomma minst en gang och i en sadan stilgrad att den med latthet kan
lasas/uppfattas i sin helhet. Varumarket ska vid talat eller sjunget budskap omedelbart féljas
av klargorande om att det ar alkoholhaltig lattdryck som avses med att ndmna t ex dryckens
alkoholhalt, betackningen lattol, klass I, eller lattcider.

Reklamen far inte innehalla forklenande omdomen om alkoholfria drycker.
5.2 Forvaxlingsforbudet mellan alkoholdrycker

| alkohollagen finns ett forbud mot forvéaxling i marknadsféring mellan alkoholdryck under 15
volymprocent och alkoholdryck som innehaller mer an 15 volymprocent. Det innebar att
annonsen maste markas sa att det tydligt framgar vilken produkt det & som marknadsfors. Om
det ror sig om olika typer av produkter (t.ex. vodka/rom och blanddryck) sa minskar
forvaxlingsrisken. Har produkterna dessutom, helt eller delvis, olika namn sa bor det normalt
inte foreligga nagon forvaxlingsrisk — sarskilt inte om det dven anges alkoholhalt eller andra
fortydliganden sasom t.ex. produktbeskrivning.

5.3 Indirekt reklam for alkoholdryck i dvrigt

Det &r tillatet att marknadsfora andra produkter an alkoholdrycker under ett varukannetecken
som helt eller delvis anvands for en alkoholdryck eller som &r registrerat eller inarbetat for en
sadan dryck. Utéver vad som angivits ovan finns det inte heller nagot forvaxlingsforbud.

Betraffande indirekt alkoholreklam for andra drycker (lattdrycker) sa bér i marknadsféringen
anges att det ar fraga om lattdryck. Det bor aven vara tillatet att marknadsfora sadana
produkter som alkoholfria.
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For att marknadsforingen av en annan produkt inte ska riskera att bedémas som
alkoholreklam” s& bor avsandaren undvika att samtidigt (i samma annons) kommunicera Sin
alkoholdryck tillsammans med annan produkt sarskilt om dessa marknadsfors under samma
varukannetecken eller pa annat liknande satt anknyter till alkoholdrycken. Sarskild
forsiktighet bor iakttas inne pa séljstalle for alkoholdryck.

Rekommendationen faststalles med denna lydelse i och med undertecknandet. Darmed upphor
den tidigare versionen att gélla.
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