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Konsumentverkets allmanna rad om marknadsféring av
alkoholdryck m.m. till konsumenter;

beslutade Vélj datum hér.

Konsumentverket beslutar féljande allmanna rad. Dessa ansluter till
bestdimmelserna om marknadsforing i alkohollagen (2010:1622) och till
marknadsforingslagen (2008:486).

Avsnitt 1. Inledande bestammelser
1.1 Inledning

Allméanna rad &r rekommendationer om tillampningen av en forfattning
som anger hur ndgon kan eller bor handla i ett visst hanseende. Allméanna
rad syftar till att framja en enhetlig tillampning av en viss forfattning och
ska bidra till utveckling av en viss riktning av praxis, men binder formellt
inte den som raden &r riktade till.

Efter de allmanna raden foljer kommentarer som syftar till att underlatta
forstaelsen av de allménna raden och fungera som vagledning.

1.2 Tillampning

Dessa allméanna rad galler vid tillampning av reglerna i alkohollagen
(2010:1622) om marknadsforing av alkoholdryck och
alkoholdrycksliknande preparat till konsumenter.

Bestdmmelserna tilldmpas som huvudregel ndr marknadsféringen har
effekt pa eller riktar sig till den svenska marknaden. En
helhetsbeddmning far goras i det enskilda fallet, dar till exempel sprak,
valuta och andra nationella k&nnetecken som anvénds &r av betydelse.

Dessa allminna rad omfattar inte tv-sandningar och webbplatser m.m.
som enligt radio- och tv-lagen (2010:696) respektive lag (2002:562) om
elektronisk handel och andra informationssamhallets tjanster inte faller
under svensk réatt.
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1.3 Definitioner och begrepp

Med alkoholdryck avses dryck med en alkoholhalt som &éverstiger 2,25
volymprocent.

Med alkoholdrycksliknande preparat avses alkoholhaltiga preparat som
ur konsumtionssynpunkt ar att jamstéalla med alkoholdrycker eller annars
kan antas anvandas som berusningsmedel.

Med lattdryck avses dryck som &r alkoholfri eller som har en alkoholhalt
om hdgst 2,25 volymprocent.

Med direktreklam avses i dessa allménna rad brevladereklam,
telemarketing eller annan marknadsforing som vénder sig direkt till en
enskild konsument inklusive sddan marknadsforing i sociala medier.

Med utomhusreklam avses i dessa allménna rad marknadsforing pa plats
dit allmanheten har tilltrade, exempelvis pa eller vid allmén plats, pa
allmént kommunikationsmedel, i véantsal eller liknande for allmént
kommunikationsmedel, pa allman idrottsplats, pa biografer eller liknande.

Med marknadsforing avses reklam och andra atgarder i
naringsverksamhet som &r dgnade att framja avsattningen av och
tillgangen till produkter inbegripet en naringsidkares handlande,
underlatenhet eller ndgon annan atgard eller beteende i 6vrigt fore, under
eller efter forséljning eller leverans av produkter till konsumenter eller
néringsidkare.

Begreppet kommersiell annons utgor ett snévare begrepp an
marknadsforing och reklam. For att en framstéllning ska anses utgdra en
kommersiell annons ska meddelandet vara avsett att frimja avsattningen
och ha rent kommersiella forhallanden till foremal, det vill sdga avse en
naringsidkares ndringsverksamhet och till exempel en vara som
tillhandahalls i denna. Beddmningen av vad som utgor en kommersiell
annons far goras i varje enskilt fall med beaktande av utformningen,
presentationen och framforallt innehallet.

Avsnitt 2 Kravet pa sarskild méattfullhet
2.1 Allmant om kravet pa séarskild méattfullhet

Enligt alkohollagen (2010:1622) ska sarskild mattfullhet iakttas vid all
marknadsforing av alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat till
konsumenter. Reklam eller annan marknadsforingsatgard som ar
patrangande, uppsokande eller som uppmanar till bruk av alkohol ar
forbjuden.



Allméant rad

Kravet pa sarskild mattfullhet omfattar all marknadsforing riktad till
konsumenter och omfattar alla aspekter av marknadsforingen, sasom
reklamens innehall och utformning, sérskilda marknadsforingsmetoder
samt val av reklammedel (inklusive férpackningar och etiketter).

Marknadsféring bor begréansas till relevanta fakta rérande varan och dess
egenskaper, presenterade i sa saklig form som mojligt och utan
ovidkommande inslag som saknar samband med alkoholdrycken eller det
alkoholdrycksliknande preparatet. Marknadsforing bér undvika att
anspela pa kanslor eller stimningar.

2.1.1 Marknadsfoéring som riktas till barn och unga

Det &r enligt alkohollagen (2010:1622) férbjudet att rikta marknadsféring
sarskilt till, eller skildra, barn eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar.

Allmant rad

Symboler eller foreteelser som kan forknippas med eller attrahera barn
eller ungdomar ska sérskilt undvikas, det géller exempelvis miljoer,
musik, spel och karaktérer.

Marknadsforing av alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat,
som inte endast utgors av ett passivt saluhallande av sadana drycker eller
preparat, bor endast forekomma pa evenemang, till exempel festivaler,
dar malgruppen eller minst 70 % av deltagarna berdknas vara 6ver 25 ar.

Se &ven avsnitt 4.2-3 angéende webbplats som innehéller alkoholreklam.

Kommentar

For att avgora om en marknadsforingsatgard anses sarskilt riktad till barn
eller ungdomar behgéver en helhetsbedomning géras. Saval
framstallningen i sig, produkten i fraga, som det sammanhang dar
marknadsféringen forekommer, bor da beaktas.

2.1.2 Uppmanande marknadsféring
Allmant rad
Overtalande eller sérskilt aktiv marknadsforing anses uppmana till bruk

av alkohol och far inte forekomma.

Awven séljframjande &tgérder i form av gavor, tavlingar och rabatter m.m.
anses som utgangspunkt uppmana till bruk av alkohol, se avsnitt 7.3.

Kommentar
Med dvertalande eller sarskilt aktiv marknadsféring avses bland annat



kopuppmaningar och péstaenden som till exempel ”Prova nu”, ”Skynda
dig att bestalla” eller ”Ett maste till helgen” och liknande formuleringar.

Aven annan osaklig information och ovidkommande inslag i reklam kan
bedémas uppmanande till bruk och darmed inte forenligt med kravet pa
sarskild mattfullhet. Se sarskilt avsnitt 2.3 om framstallning i text och
avsnitt 2.4 om framstallning i bild.

2.1.3 Patrangande och uppsokande marknadsféring

Allméant rad

Marknadsforing bor inte véacka sarskild uppmarksambhet.
Marknadsforingens utférlighet, typografi, layout, storlek och placering
ska bedémas mot bakgrund av mattfullhetskravet.

Marknadsfoéring som utgor ett dominerande inslag i miljon, till exempel
en iogonfallande affisch eller omfattande varuexponering, far inte
forekomma.

Marknadsforing kan aven formedlas pa ett satt som kan anses
patrangande och/eller uppsokande. Jamfor avsnitt 4.5 om viss
annonsering pa webbplatser samt avsnitt 7.1 om direktreklam.

Kommentar

| MD 2009:16 ansag Marknadsdomstolen att en banderoll, som hade
placerats utomhus vid en restaurangentré och som lystes upp av
gatubelysning, starkt exponerade en spritdrycks varumarke. Banderollen
var cirka 3 meter hog och 1 meter bred. Banderollen ansags genom sin
storlek, utformning och placering vara patrangande och uppsékande pé ett
satt som stred mot mattfullhetskravet i alkohollagen.

2.2 Séarskilda situationer och sammanhang

Allmant rad

Marknadsforing av alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat bor
inte forknippas med vald, vapen eller droger eller med situationer da det
enligt allmén vedertagen uppfattning inte ska férekomma
alkoholkonsumtion, till exempel vid trafik, sport, graviditet, skola eller
arbete. Detta géller sdval marknadsforingens utformning som det
sammanhang dér den férekommer.

Marknadsforing bor inte pasta eller ge intryck av att alkoholkonsumtion
hojer den fysiska eller psykiska formagan, framjar utbildning eller social,
sexuell och professionell framgang eller l16ser problem som ensamhet
eller tristess.



Alkoholkonsumtion, alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat
bor i marknadsforing inte framstéllas vara av sarskild vikt vid hogtider
eller arstider.

Kommentar

Patent- och marknadséverdomstolen forbjod i mal PMT 1222919 ett
inlagg i sociala medier som innehdll dels en bild pa en alkoholdryck och
dess forpackning, dels en bild p& en person med en midsommarkrans runt
huvudet och en ruta med texten ”Fick vi vara med? ”. Kommentaren till
inlagget inneholl bland annat texten Fick vi vara med p& midsommar?”
och en uppmaning till lasare att dela ett sommarminne. Inlagget ansags
romantiserande och ge ett personligt och ndrmast uppstkande anslag och
beddmdes darfor som konsumtionsdrivande och inte forenligt med kravet
pa sarskild mattfullhet. Det bor beaktas att andra Gvervaganden i malet
medfort att inlagget endast provades utifran kravet pa sarskild mattfullhet
och inte utifran bildregeln. Se aven kommentar under avsnitt 2.3 och 2.4.

2.3 Sarskilt om framstallning i text

Allmant rad

Framstallning i text ska uppfylla alkohollagens krav pa sarskild
mattfullhet. Text bor inriktas pa att informera om varan, till exempel
genom uppgift om ursprung, ravaror, egenskaper, anvandning eller
beskrivning av smak.

Véardeomddmen, som dr ovidkommande vid en saklig presentation av
relevanta fakta rérande varan, ar inte forenliga med kravet pa sarskild
mattfullhet.

Betyg och utmérkelser som anges pa annat satt an i textform kan vara
forenliga med kravet pa sarskild mattfullhet beroende pa bland annat
betygens eller utmérkelsernas natur och hur dessa presenteras.

Kommentar

| mal PMT 7401-17 provades pastiendena “Ett utmarkt alternativ till den
stora festen”, ”Fynd!” och ”Rekommenderas!”, samtliga med referens till
vinrecensioner i fackpress eller liknande. Pastdendena hade forekommit i
en annons i en periodisk skrift. Patent- och marknadséverdomstolen
konstaterade att information om en produkts kvalitet i férhallande till dess
pris, allmént sett, utgor véardefull konsumentinformation och att
information av detta innehall ocksa regelmassigt ingar i de bedémningar
av vin som gors av bland annat vinjournalister. | det aktuella fallet ansag
domstolen inte att pastdendena hade medverkat till att vidmakthalla eller
dka konsumtionen av alkohol, eller bidragit till en positiv instéllning till
dessa varor, pa ett satt som varit oférenligt med skyddet for folkhalsan.
Domstolen understrok likval att aven expertomdémen maste uppfylla
kravet pa sarskild mattfullhet for att f anvandas i marknadsféring.



I mal PMT 12229-19 ansags flera inlagg publicerade i sociala medier
utgdra kommersiella annonser i vilka alkoholdryck marknadsfordes. Ett
inlagg som atergav en bild pa en svavande whiskeyflaska i ett solur mot
en skogsbakgrund inneholl bland annat pastiendena Nyfiken pa den
svavande whiskyn?” och ”Happy Friday whiskeyvanner”. Ett annat inlagg
som atergav en bild pa en person iférd en flagga, en massmonter och
flertalet alkoholdrycker i bakgrunden ansdgs genom sin kommentar bland
annat ge intryck av att personen i bilden haft en alkoholdryck som
reskamrat. Vidare ansags ett inlagg innehallande bild pa interior fran en
krogmiljo med alkoholflaskor och en fardigblandad drink tillsammans
med texten om att inte glémma "after work" associera till festande.
Domstolen ansag att inlaggen var uppmarksamhetsvéackande och/eller
osakliga och i samtliga fall konsumtionsdrivande och darmed i strid mot
kravet pa sarskild mattfullhet. Det bor beaktas att andra dvervaganden i
malet medfort att inlaggen endast prévades utifran kravet pa sarskild
mattfullhet och inte utifran bildregeln. Se dven kommentar under avsnitt
2.2 0och 2.4.

2.4 Sarskilt om framstallning i bild

Framstallning i bild via kommersiell annons far enligt alkohollagen
(2010:1622) endast omfatta en atergivning av

1. varan eller ravaror som ingdr i varan,
2. enstaka forpackningar, eller
3. varumarke eller darmed jamforligt kannetecken.

Det ovanstdende (“bildregeln”) giller for kommersiella annonser i
samtliga medier, inklusive rorlig bild.

Allméant rad:

Som utgangspunkt anses bildregeln uttémmande innebarande att inga
andra bilder 4n de som raknas upp i bestammelsen fér aterges i en
kommersiell annons for en alkoholdryck eller ett alkoholhaltigt preparat.

Kommentar:

I méal T 2517-21 forbjods tvd kommersiella annonser i form av inlagg pé
tillverkarens egna konton i sociala medier. | det ena inldgget avbildades
tva whiskyflaskor monterade mot varandra i form av ett timglas pa en
sten med ett stilla vattendrag i bakgrunden. | det andra inldgget
avbildades en whiskyflaska vid en fors med ett snélandskap i bakgrunden.
Hogsta domstolen ansdg att whiskyflaskorna hade presenterats pé ett
tilltalande satt och att framstallningarna klart gatt éver den mojlighet som
bildregeln ger i fraga om den bildmassiga utformningen. Vidare
beddmdes en tillampning av bildregeln, vid en proportionalitetskontroll,
som beréttigad enligt EU-ratten samt att 6vertradelserna av bildregeln var
sadana att de motiverade ett forbud.



Angaende begreppet kommersiell annons, se avsnitt 1.3 och 4.1.

2.5 Forpackningar

Allmant rad

Framstallning i bild som inte utgor en kommersiell annons, exempelvis pa
forpackningar eller etiketter, far ha annat innehéll an vad som anges i
bildregeln, under forutsattning att bilden uppfyller kravet pa sarskild
mattfullhet.

Kommentar

I mal PMT 6997-18 ansag Patent- och marknadséverdomstolen att tva
bag-in-box-férpackningar med vin i form av en stuga och en handvéska
stred mot kravet pé sarskild méttfullhet. I likhet med Patent- och
marknadsdomstolen i PMT 5829-17 (som anség att “stugan” anspelade
pa sommar, semester och idyll och att ”handviskan” anspelade pa mode,
underhéllning, trender och elegans) ansag Patent- och
marknadsoverdomstolen att forpackningarna inte formedlade nagon
saklig produktinformation. Istillet ansags forpackningarna vara dgnade
att skapa osaklig uppmaérksamhet kring alkohol och dérigenom bidra till
en vidmakthallen eller 6kad konsumtion av alkohol. Domstolen
konstaterade aven att forpackningarna i betydande man avvek fran de
forpackningar for ladviner som finns pa marknaden. Ett forbud att
anvanda de i malet aktuella férpackningarna bedémdes av domstolen inte
heller oproportionerligt eftersom det finns ett stort utrymme att
marknadsfora vinprodukter i flaskor eller i sedvanliga ladférpackningar.

Avsnitt 3 Marknadsforing i periodiska skrifter m.m.

| alkohollagen (2010:1622) finns sarskilda bestdmmelser om
kommersiella annonser i periodiska skrifter eller andra skrifter pa vilka
tryckfrihetsforordningen ar tillamplig och som med avseende pa
ordningen for utgivningen &r jAmforbara med periodiska skrifter
(’tidningsannons”).

Angaende begreppet kommersiell annons, se avsnitt 1.3.

3.1 Férbud mot vissa tidningsannonser

Enligt alkohollagen (2010:1622) &r det forbjudet att anvanda
tidningsannonser vid marknadsforing av alkoholdryck som innehaller mer
&n 15 volymprocent alkohol.

Skrifter som endast tillhandahalls pa saljstélle for alkoholdryck som
overstiger 15 volymprocent alkohol far dock innehalla tidningsannonser
for sddana drycker.



Allméant rad

En sadan skrift bor dven fa sandas till konsument efter uttrycklig
bestallning fran denne. Av bestallningen bor framga att konsumenten
ar medveten om att skriften innehaller sddana tidningsannonser.

Kommentar

Férbudet mot tidningsannonser som marknadsfér alkoholdryck som
innehaller mer an 15 volymprocent alkohol galler inte for
alkoholdrycksliknande preparat.

3.2 Krav for tillatna tidningsannonser

En tidningsannons for en alkoholdryck eller ett alkoholdrycksliknande
preparat far enligt alkohollagen (2010:1622) inte vara storre an 2100
spaltmillimeter (tabloidformat). Annonsen ska tydligt ange den
marknadsforda dryckens eller preparatets alkoholhalt men fér inte
framstélla en hog alkoholhalt som en positiv egenskap.

En sadan annons far enligt alkohollagen (2010:1622) inte heller strida
mot god sed genom det sammanhang dér den férekommer. Den metod
som anvands vid annonsering far inte vara opassande med tanke pa
konsumenten. Annonsen far inte innehalla osanna eller vilseledande
uppgifter om alkohol, alkoholkonsumtion, alkoholens verkningar eller
andra egenskaper.

Se dven avsnitt 2.3 och 2.4 vad géller utformning i text och bild.

3.3 Krav pa informationstext

Enligt alkohollagen (2010:1622) ska en informationstext om alkoholens
skadeverkningar aterges vid anvandning av tidningsannonser for
alkoholdryck och alkoholdrycksliknande preparat. De texter som ska
anvandas samt dess utformning framgar av alkoholfdrordningen
(2010:1636).

Se dven avsnitt 4.5 om annonsering pa vissa webbplatser ("nitupplagor™).

Avsnitt 4 Marknadsforing pa internet
4.1 Allmant om marknadsforing pa internet
Vid marknadsforing pa internet ska avsnitt 2 beaktas avseende saval den

tekniska utformningen som reklamens innehall. Med marknadsforing pa
internet avses d&ven marknadsforing i sociala medier, appar och liknande.



Kommentar

Inlagg pa sociala medier, som i ett kommersiellt syfte har publicerats av
naringsidkaren eller pa uppdrag av naringsidkaren och som avser
naringsidkarens produkter eller verksamhet, ar som utgangspunkt att
betrakta som en kommersiell annons (se till exempel mal T 2517-21).

Om det i ett sddant inlagg i text eller bild, eller genom hashtags, hanvisar
till alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat bedéms inlagget i
regel ocksa marknadsfora en sddan produkt.

Ett sadant inlagg maste utéver generella regler i marknadsfaringslagen
(2008:486) om bland annat reklamidentifiering dels vara forenligt med
kravet pa sarskild mattfullhet, dels folja bildregeln (se punkt 2.4).

Angéende begreppet kommersiell annons i allmanhet, se avsnitt 1.3.

4.2 Alderskontroll m. m.

Allmant rad

For webbplats som séljer, formedlar eller huvudsakligen inriktas pa
marknadsforing av alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat bor
det pa webbplatsens startsida tydligt anges om den innehaller
marknadsforing av alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat.

Webbplatsen bér kontrollera besckarens alder innan besokaren ges
mojlighet att ta del av webbplatsens innehall. Denna kontroll bor ske
genom anvéndande av bést lampad och tillganglig teknik.

P& webbplatsen bor dven tydligt anges den &ldersgrans som galler for
inkop av de dar marknadsférda dryckerna eller preparaten.

4.3 Webbplatser m.m. som innehaller alkoholreklam

Allmant rad

Marknadsforing av alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat bor
endast ske pd webbplatser, inklusive konton pa sociala medier, dar
malgruppen eller minst 70 % av bestkarna utgérs av personer 6ver 25 ar.

Endast p& sddana webbplatser/konton bér marknadsféring som genom
lankning leder till webbplatser med alkoholreklam fa férekomma.

Vid anvandande av olika annonsnatverk och liknande kan annonsoren
inte undgd ansvar for det fall att marknadsforingen hamnar pa andra
platser &n de ovan angivna.



4.4 Dagligvaruhandlares webbplatser

Allméant rad

Punkt 4.2-4.3 omfattar inte dagligvaruhandlares webbplatser som, utdver
marknadsforing for bland annat livsmedel, endast innehéller
marknadsféring for dryck med en alkoholhalt om hégst 3,5 volymprocent.

4.5 Sarskilt om annonser pa webbplatser

Allmant rad
Annonser som &r konstruerade for att dra till sig sarskild uppmérksamhet,
exempelvis pop up- och take over-annonser, far inte anvandas.

Annons pa webbplats som ar att betrakta som en bilaga till en periodisk
skrift enligt tryckfrihetsforordningen (“nétupplaga’) bor utformas i
enlighet med bestdmmelserna om tidningsannonser, se avsnitt 3.

Avsnitt 5 Marknadsforing i ljudradio- eller tv-program m.m.
5.1 Férbud mot kommersiella annonser

Enligt alkohollagen (2010:1622) &r det forbjudet att anvanda
kommersiella annonser i ljudradioprogram, tv-program eller bestall-tv vid
marknadsforing av alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat.

Se dven avsnitt 8 om forvaxlingsrisk.

Avsnitt 6 Marknadsforing pa videodelningsplattformar

Enligt alkohollagen (2010:1622) &r det forbjudet for en leverantdr av en
videodelningsplattform att vid marknadsforing av alkoholdryck eller
alkoholdrycksliknande preparat tillhandahalla kommersiella annonser
fore, under eller efter anvandargenererade videor eller tv-program pa
plattformen.

Awvsnitt 7 Sarskilda marknadsféringsmetoder
7.1 Angéende direktreklam

Allméant rad

Huvudregeln &r att det ar ofdrenligt med kravet pa sarskild mattfullhet att
marknadsféra alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat genom
direktreklam. Efter uttrycklig begaran fran konsumenten anses dock
sadan marknadsforing tillaten.



Oaktat ovanstaende bor adresserad brevladereklam vara tillaten under
forutséttning att:

1. reklamen vénder sig till personer 6ver 25 r,

2. reklamen formedlas i slutna och neutrala kuvert,

3. det tydligt framgar att forsandelsen innehaller alkoholreklam, och
4. innehallet i forsandelsen uppfyller kravet pa sarskild méattfullhet.

Sedvanlig direktreklam fran dagligvaruhandeln omfattande ett flertal
olika varor, till exempel veckobrev eller liknande, far innehalla
marknadsforing av dryck vars alkoholhalt inte dverstiger 3,5
volymprocent alkohol, under férutsattning att marknadsforingen &r
forenlig med kravet pa sarskild mattfullhet.

7.2 Angdende utomhusreklam

Allmant rad

Huvudregeln &r att utomhusreklam av alkoholdryck och
alkoholdrycksliknande preparat ar oférenlig med kravet pa sarskild
mattfullhet.

Utomhusreklam som sker pa eller i direkt anslutning till plats dar
alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat tillverkas eller séljs
bor anses tillaten under forutsattning att utformningen ar sarskilt mattfull.
Se aven avsnitt 2.1.3 om pétrangande och uppsokande marknadsforing

Med direkt anslutning bor forstas exempelvis skylt, affisch eller liknande
monterad pa fasad eller 16s skylt placerad inom nagra meters avstand fran
entrén.

7.3 Sarskilt angaende distributionsfordon och liknande
transportmedel

Allmant rad

Pa distributionsfordon och liknande transportmedel for alkoholdryck och
alkoholdrycksliknande preparat far enstaka forpackningar, inklusive
varukannetecken, terges.

Marknadsforing i form av varukénnetecken for alkoholdryck och
alkoholdrycksliknande preparat bor under vissa forutsattningar dven fa
férekomma pé fordon som &r nddvandiga for den verksamhet som
naringsidkaren bedriver, samt till sddana fordon horande utrustning. En
helhetsbeddmning i det enskilda fallet far bestimma om anvandningen av
varukannetecknet bor anses tillaten.

Vid bedémningen om anvandningen av varukannetecknet ar tillaten ska
hansyn tas bland annat till hur fordonet eller utrustningen anvands, i



vilket sammanhang det forekommer samt néringsidkarens intresse av att
fa anvanda sitt varukannetecken, satt i relation till den svenska
folkhélsopolitiken.

Kommentar

I MD 2014:4 konstaterade Marknadsdomstolen, efter vissa avvégningar,
att ett allmant férbud mot anvandning av varukénnetecken pa fordon av
det slag som anvindes av bolaget i mélet, och som var nddvandiga i en
verksamhet som inbegriper marknadsféring av alkoholdryck, inte var
proportionerligt nér syftet att skydda folkhdlsan stélls mot betydelsen av
fri rorlighet for varor.

7.3 Saljframjande atgarder

Allmant rad

Huvudregeln &r att de saljframjande atgarder som anges nedan (avsnitt
7.3.1—7.3.5) inte &r forenliga med kravet pa sarskild mattfullhet. For
olika atgarder finns dock undantag fran huvudregeln vilka anges nedan.

7.3.1 Utdelning av presenter

Det ar inte tillatet att dela ut presenter i samband med marknadsféring av
alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat. Pa tillverkningsstalle,
massa eller liknande bor dock en present av obetydligt véarde fa lamnas.
Presenten bor ha ett naturligt samband med alkoholdrycken eller
preparatet.

7.3.2 Alkoholdryck och alkoholdrycksliknande preparat som gava

Det &r inte tillatet att ge bort eller bjuda pa alkoholdryck eller
alkoholdrycksliknande preparat for reklamandamal, for att skapa
goodwill eller for att pa annat satt framja forsaljningen. Vid invigningar,
vernissager och liknande event kan dock arrangérer fa bjuda pa
alkoholdryck.

Det ar enligt alkohollagen (2010:1622) inte heller tillatet att lamna
alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat som gava vid
marknadsforing av tjanster eller vid forsdljning av andra varor &n
alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat.

Alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat i form av varuprov far
endast lIamnas till den som ér tillstindshavare i enlighet med kraven i
alkohollagen.



7.3.3 Tavlingar

Tavlingar som till exempel innebar att en konsument maste kopa en
alkoholdryck eller ett alkoholdrycksliknande preparat for att delta, eller
tavlingar med sadana produkter som vinst, ar inte tillatna.

En tavling som inte ar forenad med képtvang eller pa annat satt framjar
konsumtion av alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat far
dock férekomma.

7.3.4 Mangdrabatt, kupongerbjudande eller darmed jamforligt
erbjudande

Rabatteringar och jamforliga formanserbjudanden &r inte tillatna. Det
omfattar dock inte sedvanlig prisskillnad mellan olika
forpackningsstorlekar, exempelvis mindre och storre flaska, flaska och
bag-in-box, enstaka glas och hel flaska.

Sedvanlig rabattering under "Happy hour” och motsvarande
forsaljningsarrangemang pa serveringsstélle bor fa forekomma under
forutsattning att marknadsforingen inte utformas pa ett satt som ar agnad
att locka konsumenten att kdpa eller 6ka sitt inkdp av alkoholdryck. Vid
sadan rabattering av alkoholdryck bor aven rabattering av matratter och
lattdrycker ske.

Sedvanligt erbjudande fran dagligvaruhandeln for dryck med en
alkoholhalt som inte Gverstiger 3,5 volymprocent alkohol bor fa
forekomma.

Kommentar

Med ett sedvanligt erbjudande fran dagligvaruhandeln avses
marknadsforing av ett tillfalligt nedsatt pris. Sddan marknadsforing ska
utformas pa ett aterhallsamt och neutralt satt samt begréansas till relevanta
fakta rorande varan och dess egenskaper, presenterade i sa saklig form
som mojligt och utan ovidkommande inslag.

Erbjudanden far inte utformas pa ett satt som lockar konsumenten att
kdpa eller 6ka sitt inkdp av alkoholdryck, till exempel genom att ange
»Tva till priset av en” eller ”Kop fler, spara mer” eller genom att anvanda
marknadsféringsmaterial som till sitt innehall eller utformning vacker
sérskild uppmérksamhet.

7.3.5 Kombinationserbjudanden

Kombinationserbjudande dar tilldggsvaran har ett obetydligt varde i
forhallande till alkoholdrycken &r som utgangspunkt tillaten, under
forutsattning att marknadsforingsatgarden som helhet ar forenlig med
kravet pa sarskild méattfullhet.



Kombinationserbjudanden bor alltid anvandas med forsiktighet och far

inte utformas pa ett satt som lockar konsumenten att kopa eller oka sitt

inkdp av alkoholdryck. Ett kombinationserbjudande far exempelvis inte
utformas som “tva till priset av en”, ~’pa kopet” eller liknande.

Kombinationserbjudande pa serveringsstélle dér alkoholdrycken utgér del
av maltid och da lattdryck samtidigt erbjuds som ett alternativ bor anses
tillaten, under forutsattning att rabattering aven sker av matratten och
lattdrycken.

Kommentar

| MD 2011:15 bedémde Marknadsdomstolen att ett
kombinationserbjudande for folkdl och en DVD-film med filmsekvenser
fran en fotbollsturnering stred mot mattfullhetskravet. Domstolen
konstaterade dock att ett kombinationserbjudande inte automatiskt gor att
marknadsforingen star i strid med alkohollagen. En beddmning maste
istallet goras i det enskilda fallet om erbjudandet praglas av den sérskilda
mattfullhet som alkohollagen kréver. Denna bedémning ska utga fran
syftet med alkohollagen, det vill sdga att marknadsforingen inte ska
medverka till att vidmakthalla eller 6ka konsumtionen av alkohol och inte
heller bidra till en positiv instéllning till bruket av aktuella varor.

Awvsnitt 8 Forvaxlingsrisk vid marknadsforing av alkoholhaltiga
drycker

8.1 Marknadsféring av alkoholhaltig lattdryck och alkoholdryck

Marknadsforing av alkoholhaltig lattdryck i kommersiell annons fér
enligt alkohollagen (2010:1622) inte utformas sa att den kan forvéxlas
med alkoholdryck. Forbudet géller dock inte om marknadsféring av
alkoholdryck innehallande hogst 15 volymprocent alkohol &r tillaten dar
marknadsforingen for den alkoholhaltiga lattdrycken forekommer, eller i
fall dér det &r oskaligt.

Marknadsforing av alkoholdryck innehéllande hégst 15 volymprocent
alkohol far enligt alkohollagen (2010:1622) inte utformas pa ett sadant
sétt att den kan forvaxlas med drycker med en hdgre volymprocent
alkohol.

Allmant rad

Aven om alkoholstyrka alltid ska framga av marknadsféringen bor en
sadan uppgift inte i sig vara tillracklig for att forvaxlingsrisk inte kan
anses foreligga. Avgorande bor istéllet vara att marknadsfoéringens
innehall och utformning vid en flyktig betraktelse inte ger associationer
till alkoholstarkare drycker.



Avsnitt 9 Provsmakning m.m.
9.1 Provsmakning vid arrangemang

Anordnande av provsmakning av alkoholdryck eller
alkoholdrycksliknande preparat vid arrangemang riktade till allmanheten,
till exempel vid vinmassor och liknande arrangemang, ar tillatet nar
forutséttningar enligt 8 kap. 6 § alkohollagen (2010:1622) &r uppfyllda.

Provsmakningen ska vara foérenad med en kostnad for att inte strida mot
gavoforbudet i 7 kap. 2 § alkohollagen (2010:1622).

9.2 Provsmakning av egenproducerad produkt

Den som tillverkar alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat
fran ravaror som produceras pa den egna gérden fér erbjuda
provsmakning av de egenproducerade dryckerna eller preparaten nar
forutsattningar enligt 8 kap. 7 8§ alkohollagen (2010:1622) &r uppfyllda.

Provsmakningen ska vara forenad med en kostnad for att inte strida mot
gavoforbudet i 7 kap. 2 § alkohollagen (2010:1622).

9.3. Annan provning

Systembolaget far, enligt 8 kap. 1 § alkohollagen (2010:1622), anordna

provning av alkoholdryck och alkoholdrycksliknande preparat for
allméanheten enligt riktlinjer i avtalet mellan staten och bolaget.

Dessa allmanna rad trader i kraft den x xxxx, da Konsumentverkets
allmanna rad for marknadsforing av alkoholdryck till konsumenter,
KOVFS 2016:1, ska upphdora att galla.

Underskrift



