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Forord

2010 har veeret et meget begivenhedsrigt ar for Alkoholreklamenasvnet. Det var aret, hvor Alkoholreklame-
naevnet kunne fejre sit 10 ars jubilzeum, og hvor Naevnet, udover dets almindelige virke, har revideret ret-
ningslinjerne for markedsfering af alkoholholdige drikkevarer, har udgivet en bog og afholdt en velbesagt
konference.

Alkoholreklamenaevnet benyttede 10 ars jubilaeet til at revidere retningslinjerne for markedsfaring af alko-
holholdige drikkevarer. Revisionen havde til formél at bringe retningslinjerne i overensstemmelse med de
markedsfaringsmaessige forhold anno 2010. Dette fandt Alkoholreklamenavnet ng@dvendigt, idet markeds-
foring er en ubestemt starrelse, der hele tiden udvikler sig. De reviderede retningslinjer findes optrykt her i
arsberetningen og pa Naevnets hjemmeside.

Alkoholreklamenaevnet udgav bogen "Ansvarlig markedsfaring — 10 ar med Alkoholreklamenaevnet” og
holdt i efteraret en konference af samme navn i Landstingssalen pa Christiansborg. Bogen indeholder en
reekke bidrag af juridisk, paedagogisk, branche- og forbrugermaessig karakter. Bogen dokumenterer, at selv-
regulering er tilstraekkelig, effektiv og smidig, og at den ikke kan erstattes af lovgivning. En del af bogens
bidragsydere var tillige oplaegsholdere pa konferencen, der var besggt med ca. 110 deltagere. Konferencen
fik en omfattende presseomtale i bl.a. TV og skrevne medier.

| 2010 behandlede Alkoholreklamenaevnet 15 sager angaende markedsfering af alkoholholdige drikke-
varer. Der blev udtalt kritik i 5 af sagerne, mens Alkoholreklamenaevnet ikke fandt, at der var grundlag for

at udtale kritik i 6 af sagerne. Alkoholreklamenazevnet ville have udtalt kritik i yderligere 2 sager, men pa
baggrund af indklagedes argumenter og umiddelbare handling for at fere markedsferingen i overensstem-
melse med retningslinjerne, tog Naevnet sagerne til efterretning. 2 sager er fortsat under behandling.

Antallet af afgorelser i Alkoholreklamenaevnet 2004-2010
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Arsberetningen er den 11. siden &r 2000. Som i de tidligere arsberetninger er der pa de falgende sider kort
redegjort for de behandlede sager. Det er derfor vigtigt at have for gje, at der ikke er redegjort for samtlige
elementer, der 13 til grund for nzevnets afgarelser. Redegarelserne kan derfor ikke ses som en facitliste for,
hvad man som erhvervsdrivende ma og ikke ma ved markedsfgringen af alkoholholdige drikkevarer. Ved
vurderingen ser naevnet pa det samlede indtryk af markedsferingen. En kampagne kan derfor vurderes at
vaere kritisabel, selv om enkeltelementerne hver for sig er uproblematiske.

God markedsferingsskik er med andre ord ikke en eksakt storrelse.
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Advokat Ejvind Sandal (H)
Formand for Alkoholreklamenasvnet



Om Alkoholreklamenasvnet

i 1999 forhandlede Erhvervsministeriet med en raekke erhvervs- og forbrugerorganisationer, med hen-
blik pd at udarbejde et sat retningslinjer, der regulerede markedsfaringen af alkoholholdige drikkevarer.
Forhandlingerne medfarte vedtagelsen af retningslinjerne for markedsfaring af alkoholholdige drikkevarer
samt oprettelsen af Alkoholreklamenzevnet (dengang Handhaevelsesudvalget), der skulle administrere og
handheeve de nye retningslinjer. Bade retningslinjerne og Alkoholreklamenaevnet er udtryk for samregu-
lering, idet erhvervs- og forbrugerinteresser er ligeligt repraesenteret, og idet handheevelsen forestas af et
uafhaengigt organ.

Retningslinjerne udger branchens fortolkning af god markedsferingsskik, der er reguleret i markedsferings-
lovens § 1. Retningslinjerne er udtryk for en etisk standard og daekker enhver form for markedsfering af
alkoholholdige drikkevarer, der sker pa det danske marked.

Formalet med at udarbejde retningslinjerne i samarbejde med erhvervsorganisationer og forbrugerorgani-
sationer samt etableringen af Alkoholreklamenzevnet er at sikre, at retningslinjerne bliver en integreret del
af de erhvervsdrivendes markedsfering, og at virksomhederne udviser ansvar og tager bade sundheds- og
forbrugerhensyn i deres markedsfaring.

Samarbejde med Forbrugerombudsmanden

12008 indgik Alkoholreklamenaevnet og Forbrugerombudsmanden en sagsbehandlingsaftale, som inde-
baerer gensidig orientering om modtagelse, behandling og afgarelse af klager. Derudover har Forbruger-
ombudsmanden forpligtet sig til, at han i prioritering af sager vil lade Alkoholreklamenzevnets kompetence
indga i sine overvejelser, og Alkoholreklamenaevnet har forpligtet sig til at lade sager vedrgrende barn og
unge videresende til Forbrugerombudsmanden, safremt indklagede ikke straks retter sig efter Alkoholre-
klamenasvnets kritik.

2010 revisionen

God markedsferingsskik er en ubestemt sterrelse, der hele tiden udvikler sig, ikke kun ved tilblivelsen af nye
medier, men tillige gennem befolkningens accept af, hvad der tolereres i det offentlige rum. Alkoholrekla-
menavnet besluttede derfor i 2010, efter 10 &r med de oprindelige retningslinjer, at opdatere retningslin-
jerne for markedsfaring af alkoholholdige drikkevarer. Revisionen medferte dog ikke en materiel &endring
af retningslinjerne. Revisionen omfattede blandt andet, at Alkoholreklamenzevnets hidtidige praksis blev
kodificeret i retningslinjerne og retningslinjerne blev bragt i overensstemmelse med de Europaeiske stan-
darder for selvregulering, der blev udstedt af Kommissionen i 2007.

De reviderede retningslinjer er fremkommet efter forhandling med alle de oprindelige forhandlingsparter
til retningslinjerne fra 2000, ligesom Alkoholreklamenaevnet og Forbrugerombudsmandens sagsbehand-
lingsaftale fortseetter ugendret.

Erfaringerne siden 2000 viser, at Alkoholreklamenaevnet effektivt har medvirket til at regulere markedsferin-
gen af alkohol, og at Naevnets afgerelser er blevet efterlevet. Erfaringerne viser endvidere, at retningslin-
jerne i hgj grad er blevet en integreret del af erhvervslivets markedsfering, idet markedsferingen sker med
en stadig hejere grad af omtanke og aktivt medansvar.



Alkoholreklamenaevnet
Alkoholreklamenaevnets opgave er at behandle og afgere klager vedrgrende markedsfering af alkoholhol-
dige drikkevarer i Danmark.

Medlemmerne af Alkoholreklamenaevnet er:

- Forbrugerradet

- Bryggeriforeningen

- Dansk Erhverv

- Dansk Reklame- og Relationsbureauers Brancheforening
- De Samvirkende Kgbmaend

« HORESTA

-Vin og Spiritusorganisationen i Danmark

- Foreningen af Danske Spiritusfabrikanter

Alkoholreklamenaevnet ledes af en uafhaengig formand. Derudover er Forbrugerradet og Bryggeriforenin-
gen permanente medlemmer af udvalget. Safremt et medlem af én af de tilsluttede brancheorganisationer
er indklaget, indtager den pagaeldende organisation brancherepraesentantens saede. Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen har fast observatgrstatus.

Det er uden betydning for Alkoholreklamenaevnets behandling af en klage, hvorvidt den indklagede virk-
somhed er medlem af én af de brancheorganisationer, der star bag retningslinjerne.

Sagsbehandling

Alkoholreklamenaevnets afggrelser traeffes alene af Naevnets medlemmer, men bade klager og indklagede
har mulighed for at komme med bemaerkninger til den omstridte sag. For at fremme dialog, kontinuitet og
ensartet praksis, deltager repraesentanter for brancher, der ikke er bergrt af en sag, i Naevnets meader. Dette
medvirker til, at brancheorganisationerne i deres radgivning af medlemmer giver udtryk for synspunkter,
der er afledt af draftelserne i Alkoholreklamenaesvnet.

Der er fri klageadgang til Alkoholreklamenaevnet. Dette gaelder bade for forbrugere, virksomheder og
organisationer. Alkoholreklamenaevnet kan derudover tage sager op af egen drift. En klage skal vedrgre
ét eller flere konkrete markedsferingstiltag, der har vaeret pa det danske marked inden for det seneste ar.

Nar Alkoholreklamenaevnet konstaterer, at retningslinjerne er overtradt, udtaler Neevnet kritik af den er-
hvervsdrivende, der er ansvarlig for den pagaeldende markedsfaring. | seerlige grove og gentagne tilfeelde
vil kritikken blive offentliggjort gennem en pressemeddelelse. Alle afgarelser offentliggeres pa Alkoholre-
klamenaevnets hjemmeside.

Alkoholreklamenzevnet forventer, at afgerelserne bliver fulgt op af umiddelbar handling. Safremt den er-
hvervsdrivende ikke ger dette, kan Alkoholreklamenaevnet opfordre de bag reglerne stdende organisationer
og deres medlemsvirksomheder til konkrete indgreb af kommerciel art eller anmode Forbrugerombuds-
manden om at foretage retlige skridt.



Klagesager 2010

Alkoholreklamenavnet har behandlet 15 sager i 2010. To sager afventer afgarelse.

Sag Klagens genstand Afgorelse







Klagesager 2010

1. Sjusbar

Klager
Alkoholpolitisk Landsrad.

Klagens indhold
Alkoholpolitisk Landsrad indklagede Sjusbar ApS for at fare en patreengende markedsfering samt at opfor-
dre til umadeholdent forbrug.

Beskrivelse af markedsfgringstiltaget
Markedsfaringstiltaget bestod af en hjemmeside med tilbud, herunder link til et reklamespot og et banner
pa facaden til Sjusbar ApS.

Indklagedes bemaerkninger

Sjusbar ApS anfarte, at markedsferingen af tilbud ikke var udformet pa en made, der opfordrede til over-
forbrug, samt at markedsfaringen ikke gik ud over, hvad der matte anses for normalt i forbindelse med
almindelig markedsfering af en erhvervsvirksomhed.

Alkoholreklamenzvnets afggrelse
Alkoholreklamenaevnet bemaerker som udgangspunkt, at der er tale om markedsfaring af alkoholholdige
produkter, hvorfor Naevnet har kompetence til at behandle klagen.

Alkoholreklamenaevnet bemaerker indledningsvis, at prismarkedsfaring ikke i sig selv kan sidestilles med
opfordring til umadeholdent forbrug, idet det alene er aggressiv prismarkedsfering i umiddelbar sammen-
haeng med opfordringer til omfattende alkoholindtagelse, der sidestilles med opfordring til umadeholdent
alkoholforbrug.

Pa baggrund af det fremsendte materiale finder Alkoholreklamenaevnet ikke, at prismarkedsferingen gar
ud over, hvad der almindeligvis forventes af markedsfering ved almindelig drift af erhvervsvirksomhed.

Alkoholreklamenaevnet bemeerker, at der ikke i henhold til retningslinjerne skal veere en aldersbegraens-
ning pa hjemmesider for restaurationsvirksomhed, med mindre hjemmesiden i sig selv viser materiale, der
gar ud over, hvad der forventes ved almindelig markedsfering af erhvervsvirksomhed.

Alkoholreklamenaevnet finder pa baggrund af ovenstaende ikke, at retningslinjerne for markedsfering af
alkoholholdige drikkevarer i den konkrete sag er overtradt, hvorfor indklagede frifindes. Alkoholreklame-
naevnet skal dog pointere, at jo mere aggressiv markedsfaringen udformes, jo mere papasselig skal den
erhvervsdrivende veere i forhold til retningslinjerne for markedsfering af alkoholholdige drikkevarer.






Klagesager 2010

3. Diskotek Picadilly

Klager
Alkoholpolitisk Landsrad.

Klagens indhold
Alkoholpolitisk Landsrad indklagede Diskoteket Picadilly ApS for at opfordre til et stort eller umade-
holdent forbrug.

Beskrivelse af markedsfgringstiltaget
Markedsferingstiltaget bestod af en hjemmeside, der annoncerede events og tilbud, herunder fri
bar event markedsfert under udsagn som "nar entreen er betalt, kan du drikke dig i hegnet”.

Indklagedes bemaerkninger
Picadilly ApS fremfarte ikke bemaerkninger i sagen.

Alkoholreklamenzvnets afggrelse
Alkoholreklamenaevnet bemaerker som udgangspunkt, at der er tale om markedsfaring af alkohol-
holdige produkter, hvorfor Naevnet har kompetence til at behandle klagen.

Alkoholreklamenaevnet bemaerker indledningsvis, at prismarkedsfering ikke i sig selv kan side-
stilles med opfordring til umadeholdent forbrug, idet det alene er aggressiv prismarkedsfering i
umiddelbar sammenhang med opfordringer til omfattende alkoholindtagelse, der sidestilles med
opfordring til umadeholdent alkoholforbrug.

Alkoholreklamenzaevnet bemaerker, at der ikke i henhold til retningslinjerne skal vaere en alders-
begraensning pa hjemmesider for restaurationsvirksomhed, med mindre hjemmesiden i sig selv
viser materiale, der gar ud over, hvad der forventes ved almindelig markedsfering af en erhvervs-
virksomhed. Derudover skal Alkoholreklamenaevnet henfare til, at det ikke er i strid med forbuddet
mod at opfordre til umadeholdent forbrug, at offentliggare drinkskort og lignende prislister over
varesortimentet.

Alkoholreklamenaevnet konstaterer imidlertid, at anprisninger som "nar entreen er betalt, kan du
drikke dig i hegnet..."er aggressiv prismarkedsfering i umiddelbar sasmmenhaeng med opfordrin-
ger til omfattende alkoholindtagelse, der sidestilles med opfordring til umadeholdent alkoholfor-
brug. Neevnet vurderer saledes og udtaler kritik af, at markedsferingen i det fremhaevede eksempel
opfordrer til umadeholdent forbrug, hvilket er i strid med retningslinjerne for markedsfering af
alkoholholdige drikkevarer § 3.
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Klagesager 2010

7. Mikkeller

Klager
Alkoholpolitisk Landsrad.

Klagens indhold

Alkoholpolitisk Landsrad indklagede Mikkeller for, at opfordre til umadeholdent forbrug, fremtraede provo-
kerende, forbinde alkoholindtagelse med bilkarsel, anfere at produktet blev anbefalet af laeger og havde
en gavnlig virkning pa sygdomme samt, for at anvende mindreérige i markedsferingen.

Beskrivelse af markedsfgringstiltaget
Markedsferingen fandt sted pa Mikkellers hjemmeside og tog form af bl.a. blog indleeg og satiriske video

klip.

Indklagedes bemaerkninger

Mikkeller bemaerkede, at deres produkter ikke appellerer til umadeholdent forbrug, da produkterne bade
er for ekstreme i smagen og for dyre i indkab. Hele Mikkellers univers er bygget op omkring en indforstaet
ironisk humor, og Mikkeller beklagede hvis nogen havde misforstaet denne humor og taget det for paly-
dende. Blogindlaegget med interview af en 17-arig var derudover straks fiernet fra hjemmesiden.

Alkoholreklamenzvnets afggrelse
Alkoholreklamenaevnet konstaterer, at der er tale om markedsfering af alkoholholdige produkter, hvorfor
Naevnet har kompetence til at behandle klagen.

Alkoholreklamenaevnet bemaerker indledningsvis, at markedsferingen af Mikkeller ikke er rettet mod barn
0g unge og konstaterer med tilfredshed, at blogindlaegget med interview af 17-arig straks er flernet fra
hjemmesiden.

Markedsfaringen af alkoholholdige drikkevarer er underlagt et seerligt ansvar, og brug af humor og ironi i
markedsferingen skal anvendes med papasselighed. Alkoholreklamenzevnet finder, at Mikkellers brug af
humor og ironi generelt er s indforstaet, at det for andre let kan misforstas som opfordring til umadehol-
dent forbrug. Neevnet vurderer imidlertid, at dette ikke er tilfeeldet i det for Naevnet fremlagte materiale.
Alkoholreklamenaevnet tager derfor klagen til efterretning og opfordrer samtidig Mikkeller til at udvise
seerlig forsigtighed i den fremtidige markedsfering.
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Klagesager 2010

8. 7-Eleven

Klager
Alkoholpolitisk Landsrad.

Klagens indhold
Alkoholpolitisk Landsrad indklagede 7-Eleven for at forbinde alkohol med sport.

Beskrivelse af markedsforingstiltaget

Markedsfgringen bestod af en raekke reklameplakater og outdoor reklamer i forbindelse med VM i fodbold.
Markedsfgringen afbildede en graespleene med bjerge i baggrunden. Pa graesplaenen var de tilbuds-
produkter, der blev reklameret for, placeret. Ved kab af en six-pack gl eller laeskedrik, fik forbrugeren som
tilgift en can cooler. Can cooleren havde form som en landsholds fodbold trgje.

Indklagedes bemaerkninger

7-Eleven bemaerkede, at kampagneudformningen omfattede hele butikkens sortiment, og ikke kun
alkoholholdige drikkevarer. Derudover anferte 7-Eleven, at der alene var tale om en graespleene, og ikke
en fodboldbane, idet graesset ikke var optegnet eller pa anden made markeret, sa det lignede en fodbold-
bane. 7-Eleven anfarte derudover, at en can cooler ikke var en personlig sportsrekvisit og dermed ikke var
omfattet af retningslinjerne.

Alkoholreklamenzvnets afggrelse
Alkoholreklamenaevnet konstaterer, at der er tale om markedsfering af alkoholholdige produkter, hvorfor
Naevnet har kompetence til at behandle klagen.

Alkoholreklamenaevnet bemeerker indledningsvis, at der er et direkte link mellem markedsferingstiltagets
udformning og afholdelsen af VM i fodbold. Naevnet vurderer dog, at kampagnens udformning samlet set
ikke efterlader indtryk af, at der er en sammenkobling mellem den faktiske sportsudegvelse og alkohol, idet
det fremgar af baggrunden, at det er aften og lyset er slukket, og idet der hverken er afbilledet tilskuere,

spillere eller stadion i evrigt. Alkoholreklamenaevnet udtaler derfor ikke kritik af kampagnens udformning.

Markedsfgringen bestar imidlertid ogsa i udlevering af can coolers, der er formet som fodboldtrgjer. Neev-
net bemaerker, at en can cooler ikke er en personlig sportsrekvisit, og derfor ikke er omfattet af undtagel-
sen i retningslinjerne for markedsfering af alkoholholdige drikkevarer § 6. Naevnet finder, at markedsfering,
hvor en dase iklaedes en spillertraje, tilnaermer sig aktiv sportsudavelse, hvilket er i strid med retningslin-
jerne. Alkoholreklamenaevnet udtaler pa baggrund heraf kritik af denne del af markedsferingstiltaget.
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Klagesager 2010

9. 100 % Fodbold, 100 % Carlsberg

Klager
Alkoholpolitisk Landsrad.

Klagens indhold
Alkoholpolitisk Landsrad indklagede Carlsberg for at forbinde alkohol med sport.

Beskrivelse af markedsforingstiltaget

Annoncen afbilleder en fodboldbane med fyldte tilskuerraekker klaedt i danske farver, tre dase-Carlsberg
placeret foran en Carlsberg bande lige udenfor banen. Daserne var betydeligt overdimensionerede i for-
hold til stadion. Pa daserne var anfart slogannet: “100 % fodbold, 100 % Carlsberg”.

Indklagedes bemaerkninger
Carlsberg bemaerkede, at produkterne var udenfor fodboldbanen, og at der derfor ikke kunne vaere tale
om aktiv sportsudavelse, hvilket understgttedes af den afbillede bande.

Alkoholreklamenzvnets afggrelse
Alkoholreklamenaevnet konstaterer, at der er tale om markedsfering af alkoholholdige produkter, hvorfor
Naevnet har kompetence til at behandle klagen.

Alkoholreklamenzaevnet bemaerker indledningsvis, at der er tale om en gentagelsessag. Neevnet aner-
kender, at der i forhold til sidste klage er sket en forbedring af markedsfaringstiltaget. Det er dog Alkohol-
reklamenaevnets vurdering, at helhedsindtrykket er det samme som i den foregdende markedsfering, og at
det fortsat tydeligere bar tilkendegives, at der er tale om aktiviteter udenfor banen. Alkoholreklamenaevnet
papeger, at jo starre tilknytning der er mellem banen og produkterne, jo mere papasselig skal producenten
veere. Pa den baggrund udtaler Alkoholreklamenaevnet kritik af markedsfaringstiltaget.

Sloganet "100% fodbold, 100% Carlsberg” giver ikke Alkoholreklamenzevnet anledning til kritik.
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Klagesager 2010

12. Walk in Fridge

Klager
Alkoholpolitisk Landsrad.

Klagens indhold
Alkoholpolitisk Landsrad indklagede Heineken for at forbinde alkohol med social succes samt til at opfor-
dre til umadeholdent forbrug.

Beskrivelse af markedsfgringstiltaget

Markedsferingen omhandlede en reklamefilm, der viser en housewarming hos et par i midten af 30'erne.
Farst felger man kvinderne ind i soveveerelset, hvor vaertinden viser sit walk in closet frem. Derefter felger
man mandene ind i kakkenet, hvor veerten viser sin walk in fridge frem, hvori der kun er Heineken al.

Indklagedes bemaerkninger

Royal Unibrew anferte, at reklamefilmen var baseret pa en karikeret illustration af maend og kvinders
forskellighed, og at personerne er castet for at afspejle den gennemsnitlige mand/kvinde. Der bliver pa
intet tidspunkt i reklamen indtaget alkohol, og der var saledes alene tale om opbevaring af Heineken i et
kaleskab.

Alkoholreklamenzvnets afggrelse
Alkoholreklamenaevnet konstaterer, at der er tale om markedsfering af alkoholholdige produkter, hvorfor
Naevnet har kompetence til at behandle klagen.

Alkoholreklamenaevnet afviser, at reklamen efterlader det indtryk, at et vist forbrug kan give succes, idet
karaktererne pa humoristisk vis er fremstillet pa en made, hvor kensrollerne er staerkt overdrevne. Dertil
bemaerker Naevnet, at der ikke i reklamefilmen vises indtagelse af produkter.

Alkoholreklamenaevnet konstaterer, at der er en ikke ubetydelig maengde produkter i reklamen, men
fremstillingen af disse har naermere karakter af udstilling, idet produkterne fremstilles pa en aestetisk og re-
spektfuld made, der ikke lzegger op til stort eller overdrevent forbrug. Derudover skaber den humoristiske
made, hvorpa keleskabet fremstilles som pendant til et walk in closet, ikke en forventning om umiddelbar
indtagelse.

Alkoholreklamenaevnet finder derfor ikke anledning til at udtale kritik af det for Naevnet fremlagte mate-

riale. Alkoholreklamenaevnet papeger dog, at det generelt er kritisabelt, at fremstille et stort antal produk-
ter i markedsfgringen, idet det normalt vil skabe en forventning om indtagelse.
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Klagesager 2010

13. Se FREM med Carlsberg

Klager
Alkoholreklamenaevnet har taget sagen op af egen drift.

Klagens indhold
Carlsbergs sponsorat af fodboldklubben FREM, og den deraf afledte markedsfegring pa stadion, var patraen-
gende og provokerende.

Beskrivelse af markedsfgringstiltaget
Markedsfgringen bestod af bande- og veegreklamer, hvor Carlsberg produkter blev afbilledet i meget stor
st@rrelse. Derudover var sloganet “se FREM med Carlsberg” anfert.

Indklagedes bemaerkninger

Carlsberg anferte, at Carlsberg havde overtaget sponsoratet efter en anden sponsor, der ogsa producerede
alkoholholdige drikkevarer, og at der ikke hidtil havde vaeret klager over den gamle markedsfering. Derud-
over mente Carlsberg ikke, at der var tale om en sammenblanding af sport og alkohol.

Alkoholreklamenzvnets afggrelse
Alkoholreklamenaevnet konstaterer, at der er tale om markedsfering af alkoholholdige produkter, hvorfor
Naevnet har kompetence til at behandle sagen.

Alkoholreklamenaevnet bemaerker indledningsvis, at det faktum, at der tidligere har veeret lignende mar-
kedsfaring pa stadion, ikke kan sidestilles med, at der ikke foreligger en overtraedelse af retningslinjerne.

Alkoholreklamenaevnet konstaterer, at det altid har vaeret tilladt, at alkoholproducenter markedsfarer

pa bande- og vaegreklamer. Pa trods heraf skal der udvises saerlig agtpagivenhed med hensyn til valg af
savel reklamemiddel som reklamens indhold, jf. retningslinjernes § 4, stk. 1. Alkoholreklamenaevnet finder,
at produkternes dominerende fremtraeden i dette tilfaelde er saerlig anmassende og provokerende, og
dermed i strid med retningslinjernes § 4, stk. 1 og 2. Pa den baggrund udtaler Alkoholreklamenzevnet kritik
af markedsferingstiltaget.
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Retningslinjer for markedsfaring af
alkoholholdige drikkevarer

2011 revisionen

Retningslinjerne er udstedt efter forhandling med Alkoholpolitisk Landsrad, Bryggeriforeningen, Dansk Erhverv,
Danske Reklamebureauers Brancheforening, De Samvirkende Kebmaend, Erhvervsministeriet, Foreningen af
Danske Spiritusfabrikanter, Forbrugerradet, Feellesforeningen af Danske Brugsforeninger, HORESTA, Sundheds-
ministeriet, Fedevarestyrelsen og Vin og Spiritusorganisationen i Danmark.

Retningslinjerne

Formalsbestemmelse

§ 1 Retningslinjerne har til formal at udfylde den retlige standard for god markedsfaringsskik for alkohol-
holdige drikkevarer, jf. markedsfgringslovens § 1.

Stk. 2 Retningslinjerne har seerligt til formal at beskytte barn og unge. Derudover har retningslinjerne til
formdl at veere alment beskyttende overfor forbrugerne.

Anvendelsesomrade

§ 2 Retningslinjerne er en minimumsstandard.

Stk. 2 Retningslinjerne gaelder for alle erhvervsdrivende, der markedsfarer sig i Danmark.

Stk. 3 Retningslinjerne finder anvendelse pa markedsfgring af alle alkoholholdige

drikkevarer med 2,8 volumenprocent alkohol eller derover.

Stk. 4 Ved markedsfaring overfor barn og unge, jf. § 6, finder retningslinjerne anvendelse pa alle alkoholhol-
dige drikkevarer uanset volumenprocent alkohol.

Stk. 5 Markedsfaringen af alkoholholdige drikkevarer med under 2,8 volumenprocent ma ikke kunne forveks-
les med eller markedsfgres sammen med alkoholholdige drikkevarer med 2,8 volumenprocent alkohol eller
derover.

Ansvarlig markedsfering

§ 3 De erhvervsdrivende skal ved markedsfering af alkoholholdige drikkevarer udvise en ansvarlig adfeerd
ved at tage seerligt hensyn til de sociale, sundhedsmaessige og forbrugermaessige aspekter, der er forbun-
det med alkoholindtagelse.

Stk. 2 Markedsfgringen af alkoholholdige drikkevarer ma ikke opfordre til et stort eller umadeholdent
forbrug.

Stk. 3 Markedsfaringen ma ikke fremstille afholdenhed eller moderat forbrug pa en nedseettende made.

Markedsfgringens udformning og indhold

§ 4 De erhvervsdrivende skal udvise saerlig agtpdgivenhed med hensyn til valg af savel reklamemiddel
som reklamens indhold og udformning.

Stk. 2 Markedsfgringen ma ikke fremtraede eller virke patreengende, provokerende eller pd anden made
seerligt overtalende.

Stk. 3 Markedsfgringen ma ikke give indtryk af, at et vist forbrug kan veere sundt, kan give succes eller kan
forbedre forbrugernes mentale eller fysiske formaen.

Stk. 4 Markedsfgringen ma ikke anvende personer, hvis udtalelse eller fremtraeden vil have en seerlig veegt i
kraft af personens position eller stilling i samfundet.

Stk. 5 Markedsfgringen ma ikke forbinde alkoholholdige drikkevarer med aktiv sportsudgvelse.

Stk. 6 Markedsfgringen ma ikke vise indtagelse af alkoholholdige drikkevarer forbundet med en risikofyldt
adfeerd.
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Stk. 7 Markedsfgringen ma ikke vise indtagelse af alkoholholdige drikkevarer pa arbejdspladser eller pa ud-
dannelsesinstitutioner.

Medie

§ 5 Retningslinjerne gaelder, uanset hvilke medier den erhvervsdrivende anvender til markedsferingen af
alkoholholdige drikkevarer.

Stk. 2 Markedsfaringen ma ikke finde sted pa arbejdspladser, pa uddannelsesinstitutioner eller kollegier.
Stk. 31 det omfang, der er givet bevilling eller lejlighedstilladelse til udskaenkning af alkoholholdige drik-
kevarer pa de i stk. 2 anfarte steder, kan markedsferingen finde sted, safremt den begraenses til det praktisk
nedvendige.

Bgrn og unge

§ 6 Markedsfgringen af alkoholholdige drikkevarer ma, uanset hvilken form den antager, aldrig rette sig
mod bgrn og unge.

Stk. 2 Markedsferingen ma aldrig anvende personer, der pa grund af deres unge udseende giver indtryk af,
at unge mennesker drikker alkoholholdige drikkevarer.

Stk. 3 Modeller, skuespillere og lignende, der anvendes i markedsfaringen skal vaere, og se ud til at veere,
mindst 25 ar.

Stk. 4 Markedsfgringen ma derudover aldrig finde sted i medier, hvor over 30 % af publikum er, eller med
rimelighed vurderes at veere, bgrn og unge.

Bemaerkninger
Til§ 2

Retningslinjerne udger etiske minimumsstandarder, hvorfor der ved fortolkning af retningslinjerne bade
skal tages hensyn til disses ordlyd og and.

Retningslinjerne finder anvendelse uanset hvilken erhvervsdrivende, der har ivaerksat markedsfaringen
eller leveret indhold til markedsfgringen. Virksomheden er séledes omfattet af retningslinjerne, uanset om
virksomheden selv, en underleverander, forbrugere eller andre har offentliggjort markedsferingen.

Retningslinjerne er underlagt virkningslandsprincippet, hvilket medferer, at al markedsfering, der er rettet
mod det danske marked, eller der har virkning pa det danske marked, er underlagt principperne i disse
retningslinjer.

Graensen for hvilke alkoholholdige drikkevarer, der er omfattet af naervaerende retningslinjer, folger af For-
brugerombudsmandens retningslinjer fra 1990, hvor der gjaldt en generel undergraense pa 2,8 volumen-
procent alkohol.

Ved markedsfering forstds ogsa brug af producentnavn eller logo for virksomheder, hvis man almindeligvis
forbinder navnet eller logoet med produktion, salg eller distribution af alkoholholdige drikkevarer. Det vil
dog vaere muligt for f.eks. et bryggeri at markedsfgre producentnavn og logo sammen med ikke-alkohol-

holdige produkter, ndr disse markedsferes ligeveerdigt.

Retningslinjerne er et supplement til markedsfgringsreglerne i Fedevarelovgivningen.
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Til§ 3

Markedsfaringen skal udfgres med passende omtanke for det sociale ansvar og veere baseret pa princip-
perne om rimelighed og zerlighed.

Til§ 4

Risikofyldt adfeerd kan feks. veere bilkarsel, betjening af potentielt farlige maskiner eller udfersel af andre
potentielt farlige aktiviteter.

Ved personer, der har en seerlig position eller stilling i samfundet, forstas politikere, sportsstjerner, musikere,
skuespillere og lignende.

Til§5

Uddeling af priser og legater vil normalt kun blive betragtet som markedsfaring, hvis den erhvervsdrivende
i forbindelse med uddelingen af sddanne priser og legater anvender virksomhedsnavn, varemaerker mv. pa
en sadan made, at det har karakter af produktmarkedsfaring.

Retningslinjerne er ikke til hinder for, at den erhvervsdrivende kan sponsere en begivenhed og markeds-
fare sponsoratet i henhold til retningslinjerne.

Retningslinjerne gaelder ogsa for navngivning, emballering og etiketudformning af nye produkter, der
lanceres pa markedet.

Tils6

Barn og unge og alkohol herer ikke sammen. Det er derfor vigtigt, at de erhvervsdrivende indretter
markedsfaringen af alkoholholdige drikkevarer saledes, at der ikke sendes forkerte signaler til de unge om
alkoholindtagelse.

Markedsfaringen bar medvirke til at understatte det samfundsmaessige gnske om, at barn ikke drikker
alkohol, og at unge ikke starter pa alkoholindtagelse i en for tidlig alder.

Den totale markedsfering overfor bgrn og unge geelder bade for sa vidt angar medie, produkt og markeds-
feringsbudskabet.

Markedsfaringen ma ikke vise rollemodeller, som specielt appellerer til barn og unge eller anvende bil-
leder, personer, tegneserier eller ikoner, der specielt appellerer til barn.

Markedsfering, der forbindes med sport og idraet, ma aldrig rettes mod bgrn og unge, idet op mod tre
flerdedele af alle skolebarn, ifglge Socialforskningsinstituttet dyrker idraet i en klub.

Det er i modstrid med retningslinjerne at sponsorere idraetsevents rettet mod bgrn og unge og at frem-
stille merchandise rettet seerligt mod bgrn og unge.

Der er ikke fastlagt en absolut aldersgraense for begreberne barn og unge, ndr der er tale om markeds-
foring. Et naturligt udgangspunkt kan veere 18 dr, som er myndighedsalderen og valgretsalderen. De
erhvervsdrivende skal dog veere opmaerksomme pd de situationer, hvor gruppen af barn og unge alders-
maessigt ligger omkring 18 ar, f.eks. 15-21 ar. Sddanne situationer kan vaere omfattet af disse regler.
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Om at klage

Det er muligt at klage til Alkoholreklamenaevnet over et eller flere konkrete markedsfgringstiltag, der
omhandler markedsfering af alkoholholdige drikkevarer. Der er fri klageadgang til Naevnet, dvs. at bade
privatpersoner, virksomheder og organisationer har mulighed for at klage til naevnet.

En klage skal indgives skriftligt. Dette kan ske til Alkoholreklamenaevnets sekretariat enten via brev, e-mail
eller udfyldelse af en online klageformular.

Krav til klagen

En klage skal indeholde falgende oplysninger:

« Hvilket markedsferingstiltag klagen omhandler

« Hvor og hvornar markedsferingen er blevet set

- Hvilken regel i retningslinjerne, der anses for at veere overtradt

- En kopi eller billede af eller eventuelt link til markedsfaringstiltaget

- Kontaktdata pa klager (navn og adresse, evt. e-mail eller telefonnummer)

Klagers kontaktdata er ngdvendige for Naevnets undersagelse af sagen og for at give klager tilbagemel-
ding om afgarelse. Kontaktdata vil ikke blive offentliggjort. Indgives der en klage fra en organisation eller
lignende, vil navnet pa organisationen dog blive offentliggjort.

Klagefrist

Alkoholreklamenaevnets sekretariat har pligt til, uanset klagens indhold, at forelaegge klagen for naevnet til
bedgmmelse.

Sagsbehandling

Der er ingen klagefrister, men klagen skal vedrare en aktuel markedsfering eller en markedsfering, der har
fundet sted inden for det seneste ar.

Klager modtager en bekreeftelse pa, at Alkoholreklamenaevnet har modtaget klagen. Derefter indhenter
Alkoholreklamenaevnet kommentarer fra den erhvervsvirksomhed, der er ansvarlig for det indklagede
markedsferingstiltag. Alkoholreklamenzevnet treeffer afgarelsen pa baggrund af klagen og indklagedes
bemaerkninger.

Alkoholreklamenaevnet treeder sammen for at treeffe en afgarelse i sagen. Safremt et medlem af en af de
tilsluttede brancheorganisationer er indklaget, besaetter den pageeldende organisation branchereprae-
sentanternes seede. Forbrugerradet er permanent medlem i Alkoholreklamenaevnet og indtager altid
forbrugerrepraesentanternes saede. Alkoholreklamenaevnet ledes af en uafhaengig formand, der er advokat
med maderet for hgjesteret. Alkoholreklamenzevnet s@ger sa vidt muligt at opna en konsensus afggrelse.
Er dette ikke muligt, er det formandens stemme, der er udslagsgivende. Alkoholreklamenaevnet offentlig-
ger i afgerelsen, hvis der ikke var tale om en konsensusafgerelse.

Sagsbehandlingstiden for sager i Alkoholreklamenaevnet er ca. 1-2 maneder, fra klagen kommer ind og til
afgerelsen er offentliggjort.
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Kontaktinformation

Alkoholreklamenaevnets sekretariat:

Alkoholreklamenavnet

Faxehus

Gamle Carlsberg Vej 16

1799 KgbenhavnV

T +457216 2440

F +457216 2444

E info@alkoholreklamenaevnet.dk
W www.alkoholreklamenaevnet.dk

Formand

Formand for Alkoholreklamenavnet:

Advokat Ejvind Sandal (H)
Hgjbro Plads 6, 1.

1200 Kgbenhavn K

T +453393 3391

F +4533147949

Udgivet af:
Alkoholreklamenaevnets sekretariat

v/Ann Louise Nielsen

Eftertryk af usigneret tekst tilladt med kildeangivelse
2011
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