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m Slutsatser och rekommendationer
fran ELSA-projektet

ELSA-projektet (2005-2007) som samordnats av STAP (National Foundation
for Alcohol Prevention in the Netherlands) bestir av representanter for 24 euro-
peiska linder. Malet for ELSA-projektet ér att studera, mita och rapportera hur
nationella lagar och frivilliga branschéverenskommelser kring annonsering och
annan marknadsfoéring av alkoholhaltiga drycker uppritthills i EU:s medlems-

stater och i Norge.
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Den hir rapporten har tagits fram av STAP, (National Foundation for Alcohol
Prevention in the Netherlands) & ELSA-projektet vignar.

Rapporten har finansierats av Europeiska kommissionen [Overenskommelse
nummer 2004318].

Ansvaret for innehéllet i den hir rapporten ir forfattarens, och innehallet
representerar inte Europeiska kommissionens asikter; inte heller r
kommissionen ansvarig f6r anvindande som grundar sig pa information frin

den hir rapporten.

Vid hinvisning; anvind f6ljande kalla:

STAP (2007). Alcohol marketing in Europe: strengthening regulation fo protect
young people. Utrecht: National Foundation for Alcohol Prevention. ISBN
978-90-79070-07-7. National Foundation for Alcohol Prevention (STAP). The
Netherlands, May 2007.



Forord

Det ir inte manga ar som har gatt sedan Svenska Marknadsdomstolen démde i
det si kallade Gourmet-malet. Aret var 2003 och domstolen menade att alkohol-
reklam i svenska tidskrifter ska vara tilliten. Riksdagen fick ovintat och panik-
artat snabbutreda frigan och landade i det forslag dir reklam upp till och med 15
volymprocent blev tilliten om bland annat varningstexter fanns med i den i 6vrigt
mittfulla annonsen.

Ett argument i debatten var att alkoholreklam inte leder till 6kad alkoholkon-
sumtion och dirmed 6kade skador. Istillet pastods reklamen endast leda till att al-
koholkonsumenter byter mellan befintliga alkoholprodukter. Ett annat argument
som hordes var att branschens egenkontroll av reklam skulle vara lika effektiv som
lagreglering.

ELSA-rapporten, vars sammanfattning du héller i din hand, visar att mangden
alkoholreklam i samhallet 6kar sannolikheten for att ungdomar kommer att borja
dricka, hur mycket de kommer att dricka samt hur mycket de kommer att dricka
vid varje tillfille. Rapporten visar vidare att branschens sjilvreglering inte har na-
gon som helst preventiv effekt gillande marknadsforing riktad till ungdomar. Virt
att ndimna dr ocksa att rapportens genomging av 24 europeiska linder visar att alla
linder, utom Storbritannien, har minst en reglering som ticker omradena for an-
nonser och marknadsforing av alkohol. I princip alla linder anser alltsd att alkohol
inte kan marknadsforas fritt.

Sedan Gourmet-malet avgjordes har EG-domstolen i ett antal domar godkint
nationella ingrepp i marknaden som motiveras av hinsyn till folkhilsa. Ett exem-
pel dr ett mal dér den franska lagen mot alkoholreklam, Loi Evin, utmanades av
Europeiska kommissionen.

Inom IOGT-NTO menar vi att riksdagen éter borde inféra reklamférbud i
svenska tidskrifter. All kommersiell reklam f6r alkohol ska vara férbjuden. Skulle
ett saidant beslut hamna i EG-domstolen sa har argumentet att ungdomar faktiskt
dricker mer alkohol om de utsitts f6r alkoholreklam stora chanser att fa gehor. 1

den kampen dr ELSA-rapporten ett utmirkt stod.

Peter Moilanen, ansvarig IOGT-NTO:s alkohol- och narkotikapolitiska arbete



Inledning

m Detta ar ELSA-projektet

ELSA-projektet (Enforcement of national Laws and Self-regulation on advertising
and marketing of Alcohol), samordnat av STAP (National Foundation for Alcohol
Prevention in the Netherlands), bestir av representanter for 24 europeiska linder.

Huvudmalet for detta tvadriga projekt har varit att mata och rapportera hur lag-
stiftning och frivilliga branschéverenskommelser kring reklam for och marknads-
toring av alkoholhaltiga drycker tillimpas i EU:s medlemsstater, kandidatlinder
och i Norge.

Genom sitt samarbete har parterna i ELSA-projektet slutfort sex rapporter,
vilka kommer att hdnvisas till i den har sammanfattningen. Parterna har motts tre
ginger vid ELSA-konferenser i Amsterdam (2005), Barcelona (2005) och Dublin
(2006) for att slutfora arbetet med rapporterna, som ocksi har granskats av fem
experter pa omradet. Som ett resultat av arbetet hoppas ELSA-gruppen pi att bi-
dra till en f6rbattring av reglerna for marknadsforing av alkohol pa savil europeisk

nivd som i medlemsstaterna.

m Mangfald i marknadsféring av alkohol regle-
ras av lagstadgade och éverenskomna regler

Drycker som innehiller alkohol ér i grund och botten marknadsprodukter, vars
identitet byggs upp kring en avancerad blandning av marknadsforingstekniker. I
denna blandning ingir traditionell annonsering savil som sponsring, andelslotte-
rier, kupongerbjudanden och produktplacering. Dessutom férekommer utveckling
av nya produkter, material och kampanjer avsedda f6r inképsstillen, person-till-
person- och viral marknadsféring, distribution och férsiljning av varumirkes-
relaterade produkter, samt anvindandet av nya tekniker som mobiltelefoni och
internet. Marknadsforing kan definieras som alla former av annonsering, direkt-
reklam, sponsring, forsiljningsarbete och PR-aktiviteter som synliggér produkter
och tjinster. Dessa dtgirder dr idag reglerade genom lagstiftning och bransch-

overenskommelser.



m Ungdomar ar utsatta for
alkoholreklamens effekter

Ungdomar 16per sirskilt stor risk for alkoholrelaterade skador, inklusive olyckor,
personskador och fortidig dod. Nistan alla 15-16-dringar i Europa har druckit
alkohol vid 4tminstone nagot tillfille i livet. I genomsnitt sker debuten vid 12,5 4rs
alder, och genomsnittsildern f6r det forsta berusningstillfillet dr 14 ar. Det finns
bevis for att ungdomar i hela Europa under de senaste tio aren har 6kat sin kon-
sumtion och gjort den mer riskfylld. Nédr man frigar 15-16-dringar om hur mycket
de drack vid senaste konsumtionstillfillet visar siffrorna en konsumtion pa runt
60 gram alkohol (sex drinkar).

Ju tidigare en ung minniska borjar dricka, och ju mer hon eller han dricker i
unga ar, desto storre dr sannolikheten for alkoholrelaterade skador och alkoholbe-
roende som ung vuxen. Hjirnan genomgir en kraftig utveckling under puberte-
ten, vilket gor tonédringar mer utsatta for effekterna av impulshandlingar och ger
storre mottaglighet f6r stimulans och beloning. Tonaringar som redan har alko-
holrelaterade problem ir sannolikt extra utsatta och mottagliga f6r alkoholreklam,
och deras sarbarhet 6kar i takt med 6kad alkoholkonsumtion.

Det finns atskilliga bevis for att alkoholannonser i tryckt och i sind media,
samt i nya former sdsom internet, mobiltelefoner och viral marknadsféring, har

ungdomar som specifik mélgrupp.

m Marknadsféringsregleringar pa
europeisk niva
Den enda lagstadgade regleringen pa europanivd avseende kommersiell kom-

munikation och som innefattar en artikel rérande alkohol dr "T'V utan grinser-

direktivet”, som just nu héller pa att revideras. *

1 Det reviderade direktivet antogs 2007 under det nya namnet ”Audiovisuella direktivet”. Artikel 15,

som reglerar alkoholreklam, limnades oférindrad



Direktivet omfattar artiklar som tar upp innehdllet i alkoholreklam, men inga
krav i relation till omfattningen av den. I den icke-bindande rekommendationen
fran ridet frin 2001 (om alkoholdrickande bland ungdomar) ingir ett antal re-
kommendationer om innehillet i alkoholreklam och en rekommendation som
delvis giller annonsers omfattning. Fram tills i dag har det inte funnits nigon
samlad information som visar i vilken omfattning vare sig direktivet eller rekom-

mendationen har genomférts.

m Den nuvarande EU-strategin ar till for att
reglera marknadsféring av alkohol

I slutet av 2006 presenterade kommissionen sin EU-strategi for att stédja med-
lemsstaternas anstringningar att minska de alkoholrelaterade skadorna. Den kon-
staterade att oroande dryckestrender bland ungdomar eftektivt kan métas med
offentliga regelverk, inklusive inférandet av restriktioner mot marknadsforing
som troligtvis har inflytande pa ungdomar. Med hinvisning till raidets marknads-
toringsdirektiv intogs stindpunkten i strategin att eftersom gemenskapslagstift-
ningen redan reglerar bestimda aspekter av marknadsféringsomradet, och for
ndrvarande férnyar och uppdaterar ndgra instrument, fanns det en 6kande klarhet
angiende vad for slags sjilvreglerande exempel som bist kan hjilpa till att skapa
effektiva uppférandekoder f6r annonsérer, si att dessa gér i linje med sociala for-
vantningar.

Kommissionen intog stindpunkten att den huvudsakliga malsittningen ska
vara att stddja EU och de nationella/regionala regeringarnas atgirder for att £6-
rebygga oansvarig marknadsféring av alkoholhaltiga drycker, och att regelbundet
studera trender vad giller annonsering och fragor av betydelse relaterade till an-
nonsering for exempelvis alkohol.

Ett mél for detta arbete dr att na en 6verenskommelse med representanter f6r
flera sektorer (hotell- och resebranschen, f6rsiljning, produktion samt media/an-
nonsering) kring ett regelverk f6r marknadskommunikation, med gemensamma
utgingspunkter avsedd att implementeras bade pa nationell och europeisk niva.

Som en del av detta forsta steg slog kommissionen fast att effekten av sjilvreg-

lerande uppférandekoder for ungdomars drickande, och industrins tillimpning



av dessa koder, ska 6vervakas av oberoende parter. Dessa parter har bjudits in for
att kontrollera industrins uppférande och resultaten av de sjilvreglerande uppfo-
randekoderna gentemot de gemensamma riktlinjerna. P4 sé sitt tillats alkoholin-

dustrin att justera sina metoder i enlighet med dessa uppforandekoder.

m ELSA-projektets utgangspunkter

ELSA-projektet har haft som syfte att informera om utvecklingen av regleringar

gillande marknadskommunikation i Europa genom sina fem huvudmal:

. Att rapportera om bevisen for effekterna av annonsering och marknadsforing

tor alkoholanvindning samt om skador orsakade av alkohol.

2. Att forbereda ett verktyg for att 6vervaka existerande lagar, strukturer, regler
och 6verenskommelser om sjilvregleringsmekanismer kring annonsering och
marknadsf6ring av alkoholhaltiga drycker och hur dessa efterf6ljs samt doku-
mentera de drycker och de marknadsf6ringssitt som dr tilltalande f6r ungdo-

mar.

3. Att pd medlemsstatsnivd sammanfatta existerande lagstiftning, strukturer, reg-
ler och 6verenskommelser om sjilvregleringsmekanismer ifriga om annonse-

ring och annan marknadsféring av alkoholhaltiga drycker.

4. Att pd medlemsstatsniva rapportera om hur existerande lagstiftning, struktu-
rer, regler och sjilvregleringsmekanismer efterfoljs ifriga om annonsering och
marknadsféring av alkoholhaltiga drycker.

5. Attidentifiera de drycker och marknadssitt som riktar sig till ungdomar.

Den hir rapporten presenterar de huvudsakliga slutsatserna och rekommendatio-

nerna som uppkommit som resultat av projektets fem huvudmal.



ELSA-projektets
slutsatser angaende
marknadskommunikation

Slutsats 1
Alkoholreklam relaterar till positiva attityder och virderingar gillande alkohol
bland ungdomar och okar sannolikheten for att ungdomar kommer att borja

dricka samt hur mycket de kommer att dricka och hur mycket de kommer att

dricka vid varje enskilt tillfille.

ELSA-rapporten om alkoholreklamens inflytande fann en rad bevis for att alkohol-
reklam relaterar till positiva attityder och virderingar angiende alkohol bland
ungdomar. Dessutom dr innehillet i annonserna relaterat till de férvintningar pa
alkoholdrickande som finns hos ungdomar och den roll som alkohol spelar i deras
liv. Ungdomar dr sirskilt attraherade av inslag med musik, roller, berittelser och
humor. Ungdomar som tycker om reklam tror att det dr mer sannolikt att drick-
ande far positiva konsekvenser, att deras vinner dricker oftare och att deras vinner
har en mer positiv attityd till drickande. Denna instillning tenderar att locka fram
en storre sannolikhet f6r drickande eller avsikten att dricka i en ndra framtid.
ELSA-rapporten har funnit sex USA-baserade longitudinella och noggrant
utformade studier samt en belgisk longitudinell och noggrant utformad studie,
som visar att mingden reklam och medieexponering 6kar sannolikheten for att
ungdomar ska att borja dricka. Mingden reklam 6kar ocksd sannolikheten for
hur mycket de kommer att dricka och hur mycket de kommer att dricka vid varje
enskilt tillfille. Rapporten har inte funnit nagra publicerade longitudinella studier
som inte fatt samma effekt. Dessa slutsatser dr liknande marknadsforingens infly-

tande pé beteendet vad giller rokning och dtande.



Slutsats 2
Det finns inga tillgiingliga vetenskapliga bevis for att frivilliga regler for kom-
mersiell kommunikation paverkar innehallet eller omfattningen av annonse-

ring.

ELSA-rapporten om alkoholreklamens piverkan fann inga tillgingliga vetenskapliga
bevis for att frivilliga regler kring marknadsforing av alkohol ir effektiva for att
reglera innehallet i, eller omfattningen av, annonserna. A andra sidan fann ELSA-
rapporten angdiende marknadsforing av attraktiva alkoholdrycker atskillig dokumen-
tation och erfarenhet i Europa om att sjilvreglering inte har nigon som helst
preventiv effekt vad betriffar marknadsféring som riktar sig till ungdomar. Det
skulle kunna tala for att sjilvreglering endast kan fungera om det finns ett radande

och trovirdigt hot om regleringar frin staten.

Slutsats 3
Det finns stor variation i medlemslinderna vad giller regleringar for reklam av

alkoholhaltiga drycker.
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Manga regleringar
Det ir stor variation i medlemsstaternas lagstiftning, regleringar och adminis-

trativa villkor gillande alkoholreklam. ELSA-rapporten om reglering av alkohol-



Typ av regleringar
per land.

Réd: Lagstadgad
Bla: Icke lagstadgad

Gron: Samreglering

marknadsforing i Europa visade att alla de linder som studerats hade minst en
reglering — 76 regleringar i 24 linder — som tickte omridena f6r annonser och
marknadsforing av alkohol. Alla linder, med undantag av Storbritannien, hade

nagon typ av férbud mot en eller flera former av annonsering.

Regleringsskillnader

Vanligtvis anvinds alkoholreklam 6ver nationsgrinserna eller innefattar hindelser
som organiserats pd internationell nivi. ELSA-rapporten som sammanfattar existe-
rande lagar, strukturer och andra reglerande mekanismer visar att det inte finns nigon
samordning av regler kring marknadsfoéring av alkohol inom Europa. Av de 76
regleringarna i de 24 linder som studerats var 49 lagstadgade medan 27 var icke

lagstadgade.

Bevakning av radets rekommendationer

I alla de 24 europeiska linder som studerats ticktes atminstone fyra av de elva
punkter in som ridets rekommendationer frin 2001 hdnvisar till i nationella reg-
leringar och koder vad gillde ungdomars drickande. De allra flesta linderna tickte
alla de elva komponenterna. Diremot fanns det skillnader mellan linderna huru-
vida komponenterna ingick i lagstiftningen eller i icke lagstadgade regleringar.

Den enda punkten i ridets rekommendationer rérande volymen av annon-
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sering, var mer sannolik att omfattas av medlemslindernas lagstiftning dn av de
icke lagstadgade regleringarna. Négra av de elva punkterna var mer sannolika att

omfattas av de icke lagstadgade regleringarna 4n av de lagstadgade.

Lagstadgade regleringar &r kraftfullare

Lagstadgade regleringar verkar vara kraftfullare dn icke lagstadgade regleringar,
eftersom de med storre sannolikhet dven innefattar systematisk kontroll av 6ver-
tridelser och oftare innehiller volymmaissiga begrinsningar dn icke lagstadgade

regleringar.

Slutsats 4

Det finns mycket lite dokumentation om hur nuvarande regleringar efterfoljs.

ELSA-rapporten om efterlevnad av regleringar for marknadsforing av alkobol fann
ingen tillforlitlig kalla fran vilken man pa ett 6verskadligt sitt kunde utldsa till
vilken grad lindernas niva av regleringar har implementerats. Systematiska sok-

ningar av ELSA-partnerna fann mycket lite dokumentation pd hur existerande



regleringar efterlevs. Dessutom innehdll den begrinsade dokumentationen knap-
past nagra vetenskapliga undersokningar som prévat eftekten av efterlevnaden av

marknadsféringsrelegeringar.

Slutsatserna pekar at olika hall

Dirtill ledde den begrinsade dokumentationen fram till slutsatser som pekar éat
olika hill. Dokumenten som publicerats, eller finansierats, av alkoholindustrin édr
generellt mer optimistiska dn de rapporter som publicerats av oberoende orga-
nisationer och forskare. I konsekvens med detta dr det inte mojligt att dra nagra
slutsatser om huruvida regleringarna for marknadstéring av alkohol efterlevs eller

inte.

Sanktioner har liten effekt

ELSA-partnerna konstaterade ocksa att dven om det forekommer klagomal angé-
ende marknadsforing som riktar sig till minderariga, verkar det generellt som att
sanktionerna har ett ligt straffvirde och ibland motsatt effekt. ELSA-rapporten om
lindernas efterfoljande av regleringar for marknadsforing av alkohol fann att i forvig
utformade rad inte till fullo implementerats av medlemsstaterna. Dessutom var
existerande ridgivande system generellt sett inte transparenta och ibland (exem-
pelvis i Storbritannien) var besluten frin kommittén som formulerat riden till
och med konfidentiella.

Slutsats 5
De mest tilltalande alkoholhaltiga dryckerna och marknadsforing av alkohol

riktad till ungdomar anvinder inslag associerade med ungdomskultur.

ELSA-partnerna har systematiskt samlat in fakta kring de mest efterfrigade
dryckerna och reklamen for dessa riktade till ungdomar i EU:s medlemsstater.
Enligt radets rekommendationer frin 2001 och "T'V utan grinser-direktivet” far
inte reklam for alkoholhaltiga drycker och annan marknadstéring av alkohol rikta
sig direkt till ungdomar. Dessutom begrinsas utrymmet for att anvinda associa-

tioner till ungdomskultur i annonser f6r alkohol av radets rekommendationer.



Alkolask ar éverrepresenterad

Insamlingen av data om de mest efterfragade alkoholdryckerna visar att alkoldsk
ar overrepresenterad. Exempel fran ELSA-rapporten om efterfrigade alkoholdrycker
i Europa visar att dessa ofta forpackas i vackert fargade flaskor och burkar trots

radets rekommendationer om begrinsningar.

Ol &r ocksa attraktivt

Utover detta visar ELSA-rapporten som avhandlar riktad reklam for alkoboldryck-
er i Europa att vid sidan av alkoldsk dr det frimst 6l som uppfattas som posi-
tivt i gruppen 12-18-aringar. Aven om 6l betraktas som en positiv dryck av den
aldersgruppen omfattar inte radets rekommendationer 6l, eftersom det ge-
nerellt sett inte siljs i firgglada forpackningar. Manga mirken som ndmns av
ungdomar som de mest eftertraktade alkoholdryckerna nimns ocksd av sam-
ma malgrupp nir de ombeds lista den i deras tycke mest attraktiva reklamen.
Olmirken nimns alltsi ofta pa listan 6ver de mest attraktiva reklamerna, dven om

de inte forpackats i fargglada flaskor och burkar.

Manga kopplingar till social, idrottslig och sexuell framgang
och humor

Aven om ridets rekommendationer innefattar en begrinsning av att beskriva so-
cial, sportslig eller sexuell framgéang i alkoholreklam, fann ELSA-rapporten som
avhandlar riktad reklam for alkoholdrycker i Europa att en stor del av den reklamen
linkade till just sidan framgéng. Humor ér ett annat ofta forekommande budskap
i mingden av reklam som tilltalar ungdomar mest. Nagra restriktioner avseende
humor som en del av annonsering dr inget som nidmns i ridets rekommendatio-

ner.



Slutsats 6
Det finns ingen organisation for information och systematisk évervakning av

hur regleringarna for alkoholreklam paverkar eller efterfol;s.

Genom att uppskatta hur mycket pengar som liggs pa marknadsféring av alkohol
och med kunskap om den betydelse marknadsféringsinsatserna har for inflytande
pa de forvintningar ungdomar har pa sitt drickande, dr det kanske 6verraskande
hur begrinsad tillgingen pé kunskap inom detta omréide ir i Europa.

Det finns ingen sjilvklar offentlig organisation som studerat marknadskom-
munikationens omfattning och exponering gentemot ungdomar, trots att det
finns mojligheter att gora det. Det finns ocksd en uppenbar brist pa kunskap som
miter viljan att f6lja de nuvarande regleringssystemen pé europeisk och nationell
niva. Detta giller dven liknande europeiska direktiv och rekommendationer som
uppmanar till rutinmissig 6vervakning.

Det finns behov av ett omfattande strukturerat system for att utvirdera hur de
nationella regleringarna av alkoholmarknadsféring efterfoljs, som dels dr obero-
ende och dels baseras pi 6verenskomna normer och metoder. Ett sadant system
skulle i sin mest ideala form vara anvindbart och transparent i hela EU, eftersom
marknadsf6ring av alkohol inte tar hinsyn till nationella grinser.

ELSA-projektets ”Atgirdsplan for att 6vervaka marknadsforingen av alkohol
i Europa” har presenterat ett forslag pa ett system som rutinmassigt kan 6vervaka
regleringar f6r marknadskommunikation och hur de efterfoljs. Det krivs omedel-

bara atgirder for att fortsitta det arbetet pa europeisk niva.






ELSA-projektets rekommen-
dationer kring marknads-
kommunikation

Artikel 95(3) i fordraget om EU kriver av kommissionen, i sin strévan att etablera
och sikerstilla den inre marknadens funktion vad giller hilsoaspekter, att ha sin
utgangspunkt i en hog skyddsniva.

En harmonisering av medlemslindernas lagstiftning pa marknadsf6éringsom-
radet, inklusive lagstadgade regler och ett direkt férbud i vissa media, skulle skyd-
da ungdomar och minska risken f6r beroende samt minska risken f6r fortidig dod.
Detta ir ett forslag som ligger helt i linje med europeiska domar som fastslagit
att det dr ett obestridligt faktum att annonsering uppmanar till konsumtion samt

att restriktioner avseende annonseringens omfattning dr helt i sin ordning for att

skydda folkhalsan.

1. Europeiska och nationella riktlinjer kring marknadsféring av alkohol ska om-
fatta alkoholprodukter i all media, men dven kring sponsring av konst, kultur,

musik och idrottsevenemang.

2. Europeiska och nationella riktlinjer f6r marknadsf6ring av alkohol ska baseras
pa vetenskapliga fakta om vad som fungerar, samt pa folkhilsoaspekter for att

skydda sarbara grupper.

3. Med avsikt att skydda ungdomar och andra sarbara grupper, bor restriktio-
nerna kring marknadsforing av alkohol skirpas biade pi europeisk niva och pa

medlemsstatsnivi.

4. Europeiska och nationella regleringar om marknadsforing av alkohol bor rikta
in sig pa att:
a.  begrinsa placeringen av alkoholreklam f6r att minska exponeringen mot

ungdomar;

b. begrinsa den marknadsféring av alkohol som dr missvisande vad giller
alkoholens effekter och egenskaper;



c.  torbjuda marknadsféring av alkohol som riktar sig till minderariga och

andra sarbara grupper;

d. inkludera information om att alkohol inte dr en produkt fri frin risker.

De senare malen kan férverkligas genom att begrinsa marknadsféringen av infor-
mation om produkten, och bara hinvisa till varans ursprung, innehéllsdeklaration,

styrka (% alkohol) och produktionsmetod.

5. Overvakande instanser, som ska arbeta oberoende av alkohol- och marknads-
toringsindustrin, bor vara tydligt ansvariga for inforandet av restriktioner gil-
lande marknadstéring pa nationell nivé for att sikerstilla att:

a.  brott mot reglerna inte forekommer;
b.  uppkomna regelbrott beivras direkt;

c.  effektiva straff f6r brott mot reglerna finns att ta till.

6. EU och dess medlemsliander bor samarbeta for att:

a.  kartligga 6verenskommelser och mekanismer som finns for att begrinsa
marknadsféringen av alkoholdrycker pi europeisk nivd och dirmed sikra

ett standardiserat och likformigt system i hela Europa;

b.  utveckla standardiseringar som baseras pa bista tillgidngliga kunskap i
syfte att minska exponeringen, och se till att innehéllet inte paverkar for-

vintningarna pa drickandet och ungdomars konsumtionsbeteende;

c. utveckla tekniker och andra metoder som dr nédvindiga for att reglera
grinsoverskridande marknadsféring, dven den som sker via internet och

mobiltelefoner;

d. erkinna att de linder som har forbud mot vissa former av alkohol-

marknadsforing har ritten att uppritthalla ett sidant f6rbud.



7. Pa nationell nivd och pi europanivd maste det etableras lingsiktig bevakning

och 6vervakning av alkoholmarknadsféring som omfattar att:

a.

dokumentera och spéra alla gillande regler kring marknadstéring av al-

koholkonsumtion;

6vervaka hur ungdomar exponeras f6r och anvinder media;
studera hur ungdomar uppfattar alkoholreklam i praktiken;
overvaka ny teknologi och nya typer av media;

bevaka marknadsféring som stricker sig 6ver grinserna;

dokumentera brott mot gillande regler.
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