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Tillsyn av marknadsforing av alkoholdrycker p;,
och tobak samt tillsyn och alderskontroll vid 2012:43
e-handel och hemleverans av alkoholdrycker

Beslut vid regeringssammantrade den 10 maj 2012

Sammanfattning

En sérskild utredare ska bl.a.

— gobra en kartlaggning av omfattningen, inriktningen och
formerna av sadan marknadsforing av alkoholdrycker som
riktar sig till konsumenter,

— kartlagga i vilken omfattning barn och ungdomar exponeras
for marknadsféring av alkoholdrycker och tobak via digitala
medier och tv (inklusive bestall-tv) samt klarldgga vilka
metoder som anvands,

— mot bakgrund av den tekniska utvecklingen analysera forut-
séttningarna for att bedriva central tillsyn av gallande regler
for marknadsforingen av alkoholdrycker och tobak och vid
behov lamna forslag, inklusive forfattningsforslag, pa hur
den centrala tillsynen kan effektiviseras, och

— for samtliga aktorer som bedriver e-handel och hemleverans
av alkoholdrycker till konsumenter utreda hur tillsyn av e-
handel och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter
bor bedrivas och om alderskontrollen behover sakerstallas
och lamna nddvandiga forfattningsforslag.

Uppdraget ska redovisas den 1 april 2013.
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Nuvarande bestammelser
Marknadsforing av alkoholdrycker och tobak

| kapitel 7 i alkohollagen (2010:1622) finns bestammelser om
marknadsforing av alkoholdrycker. Enligt nuvarande bestam-
melser ska sarskild mattfullhet iakttas vid all marknadsféring av
alkoholdrycker till konsumenter. Reklam- eller annan mark-
nadsforingsatgard far inte vara patrangande, uppsokande eller
uppmana till bruk av alkohol. Den far inte heller rikta sig till
eller skildra barn eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar (7 kap.
18).

Kommersiella annonser for marknadsféring av alkohol-
drycker till konsumenter ar forbjudna i ljudradio- eller tv-pro-
gram (7 kap. 3 8). Sedan 2003 ar det i periodisk press tillatet
med kommersiella annonser for marknadsforing av alkohol-
drycker med hdgst 15 volymprocent alkohol. Fér sadan annon-
sering géller dock strikta marknadsféringsregler.

Bestdmmelserna om marknadsforing av tobak finns i
14-15 88 tobakslagen (1993:581). Som huvudregel ar mark-
nadsforing av tobaksvaror till konsumenter forbjuden. Férbudet
omfattar dock inte tryckta skrifter respektive gverforingar eller
tekniska upptagningar pa vilka tryckfrihetsforordningen respek-
tive yttrandefrihetsgrundlagen é&r tillamplig, inte marknads-
foring som endast bestar i att tillhandahalla tobaksvaror for
forséljning och inte heller kommersiella meddelanden inne pa
forsaljningsstallen for tobaksvaror som inte dr patrangande,
uppsokande eller uppmanar till bruk av tobak.

Betraffande tobak har EU enats om langtgaende begréans-
ningar dér huvudregeln i dag kan sdgas vara ett totalférbud mot
marknadsforing av tobak. Nar det galler marknadsforing av
alkoholdrycker skiljer sig forutsattningarna vasentligt. | flertalet
lander inom EU regleras marknadsforingen framst inom vad
som skulle kunna beskrivas som egenatgardsprogram. Viss
gemenskapsrattslig minimireglering om alkoholreklam finns i
Europaparlamentets och radets direktiv 2010/13/EU av den 10
mars 2010 om samordning av vissa bestdmmelser som faststélls
i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om tillhanda-
hallande av audiovisuella medietjanster, det s.k. AV-direktivet,
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som i svensk lagstiftning genomforts i radio- och tv-lagen
(2010:696), men i dvrigt star det enskilda medlemsstater fritt att
sjélva reglera alkoholreklamen.

Sverige har genom alkohollagen och radio- och tv-lagen ut-
nyttjat mojligheten att ha strangare regler an vad som anges i
AV-direktivet. | Sverige rader, utéver forbud enligt alkohol-
lagen mot marknadsféring av alkoholdrycker till konsumenter
genom kommersiella annonser i radio- och tv-sdndningar och
bestall-tv, &ven forbud enligt radio- och tv-lagen mot produkt-
placering i tv och bestéll-tv av alkoholdrycker samt sponsring i
radio, tv och bestall-tv av nagon vars huvudsakliga verksamhet
ar att tillverka eller sélja alkoholdrycker (6 kap. 2 8, 7 kap. 2 §,
15 kap. 9 8). De svenska bestdmmelserna galler emellertid bara
programforetag som ar etablerade i Sverige (1 kap. 3 8). Det
forekommer saledes marknadsforing av alkoholdrycker i vissa
kanaler fran utlandska programforetag som ses av en svensk
publik. Nar det géller programféretag som lyder under en annan
EES-stats jurisdiktion och vars sdndningar kan tas emot i
Sverige finns det, enligt AV-direktivets regler, som genomforts
i 16 kap. 15 8 radio- och tv-lagen, en mdjlighet for behorig
svensk myndighet att kontakta behérig myndighet i den andra
EES-staten och uppmana det séndande programforetaget att
folja de svenska reglerna om férbud mot marknadsféring av
alkohol.

Konsumentverket har tillsyn dver marknadsféringslagen och
tillsynsansvar fér marknadsforing av alkoholdrycker och tobak.
En handling som strider mot nagon av de sarskilda bestammel-
ser om marknadsforing som finns i alkohollagen och tobaks-
lagen é&r otillborlig enligt marknadsforingslagen. Darigenom blir
marknadsforingslagens sanktionssystem tillampligt. Av mark-
nadsforingslagen framgar ocksa att bestimmelserna om mark-
nadsstorningsavgift kan anvéndas vid brott mot marknads-
foringsbestammelserna i alkohol- och tobakslagen.

E-handel och hemleverans av alkoholdrycker

Forbudet i 3 kap. 9 § alkohollagen om att i stérre omfattning
tillhandaga annan med att anskaffa alkoholdrycker inskranktes
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den 1 juli 2008 pa sa sétt att detta forbud inte galler vid sadan
inforsel som avser enskild persons rétt att for privat bruk fran
ett land inom Europeiska ekonomiska samarbetsomradet fora in
spritdrycker, vin och starkdl till Sverige genom yrkesmaéssig
befordran eller annan oberoende mellanhand. Enligt 4 kap. 4 §
andra stycket punkt 7 ar det darfor tillatet for privatpersoner
som ar 6ver 20 ar att fora in alkoholdrycker till Sverige for
privat konsumtion genom yrkesmassig befordran eller annan
oberoende mellanhand. Bakgrunden till att sadan inforsel nu ar
tilldten ar tvd domar frdn EU-domstolen, mal C-170/04
Rosengren m.fl. mot Riksdklagaren och C-186/05 kommis-
sionen mot Sverige. Av dessa domar framgar att det davarande
svenska forbudet for privatpersoner mot att importera alkohol-
drycker stred mot EU-ratten (férbudet mot kvantitativa import-
restriktioner enligt EUF-fordraget).

De allmédnna bestammelserna om forsaljning av alkohol-
drycker i 3 kap. alkohollagen ér tillampliga, t.ex. att férsaljning
inte far ske till ungdomar under 20 ar (3 kap. 7 8) och att alko-
holdrycker som inte far séljas i en butikslokal inte heller far
forvaras i sadana lokaler eller tillnérande utrymmen (3 kap.
28).

Av 5 kap. 2 § framgar att endast detaljhandelsholaget far be-
driva detaljhandel med spritdrycker, vin, starkdl och andra jésta
alkoholdrycker.

Statens folkhé&lsoinstitut har tillsyn Over efterlevnaden av
alkohollagen och anslutande foreskrifter. L&nsstyrelsen har
tillsyn inom lanet (9 kap. 1 §).

Flertalet straffbestimmelser kan bli tillampliga enligt
11 kap. alkohollagen. Den som t.ex. uppsatligen eller av
oaktsamhet  anskaffar, Gverlamnar eller  bjuder pa
alkoholdrycker i strid med 3 kap. 9 § (t.ex. i storre omfattning
tillhandagar annan med att anskaffa alkoholdrycker) déms for
olovligt anskaffande av alkoholdrycker till béter eller fangelse i
hogst tva ar eller, om brottet ar grovt, till fangelse i hogst fyra ar
(11 kap. 7 8).

Olovlig inforsel av alkoholdrycker kan ocksa vara straffbart
enligt lagen (2000:1225) om straff for smuggling.
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Né&r en privatperson i Sverige for sitt eller sin familjs per-
sonliga bruk bestéller alkoholvaror via internet och varorna
transporteras hit fran ett annat EU-land, ska svensk alkoholskatt
alltid betalas for varorna. Svensk alkoholskatt ska dock inte
betalas i det fall da privatpersonen sjalv transporterar varorna
till Sverige om varorna ar avsedda for privatpersonens egna
eller hans familjs personliga bruk, s.k. resandeinforsel.

Behovet av en gversyn

Marknadsforingen av alkoholdrycker i medierna har okat kraf-
tigt de senaste aren. Berdkningar av reklaminvesteringar for
alkoholdrycker i Sverige visar pa en okning fran 369 miljoner
kronor ar 2008 till 837 miljoner kronor ar 2011 (varav ca half-
ten gar till tv-reklam sand fran utlandet). Det innebar en 6kning
med ca 127 procent, vilket kan jamforas med reklaminveste-
ringarna for den totala marknaden som ¢kade med ca 22 procent
mellan 2008 och 2011 (Sifos reklammétningar 6 februari 2012).

Marknadsforing via internet och sociala medier har ocksa
blivit ett allt vanligare inslag.

| studien Sociala medier — alkoholreklam i nya medier (IQ
rapport 2010:2), gjord av IQ-initiativet, understktes alkohol-
reklam som svenska konsumenter har tillgang till via internet
och mobiltelefoner med fokus pa reklam som vander sig till en
ung malgrupp. Kartlaggningen undersokte medier som t.ex.
Facebook, Twitter, Youtube och olika mobilapplikationer och
visade hur marknadsféring av alkoholdrycker i dessa medier
sker pa olika sétt och ofta riktas till en ung malgrupp.

Nar det géller hur ungdomar paverkas av marknadsforing av
alkoholdrycker har en sammanstallning av forskningen gjorts pa
EU-niva inom ramen for EU-kommissionens genomférande av
EU:s alkoholstrategi. Resultatet presenteras i rapporten
Scientific Opinion of Science Group of the European Alcohol
and Health Forum (2009). Gruppen bestod av forskare valda av
representanter fran ett flertal EU-medlemslander, representanter
fran de ekonomiska operatérerna och ideella organisationer.
Sammanstallningen Impact of Alcohol Advertising and Media
Exposure on Adolescents Alcohol Use: A Systematic Review of
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Longitudinal Studies (2009) visar att det finns ett samband
mellan exponering av marknadsforing av alkoholdrycker och
ungas konsumtion av alkoholdrycker. Dar konstateras att mark-
nadsforing av alkoholdrycker har visats ¢ka alkoholkonsum-
tionen hos de ungdomar som redan dricker alkohol och sénka
debutaldern for att anvanda alkohol hos de ungdomar som &nnu
inte borjat dricka.

I dag finns ingen samstdmmig bild av hur omfattande mark-
nadsforingen av alkoholdrycker och tobaksprodukter i digitala
medier dr och vilka kanaler och metoder som anvédnds. En
okontrollerad marknadsforing av alkoholdrycker och tobak via
digitala medier riskerar emellertid att 6ka barns och ungdomars
exponering for marknadsféring av alkoholdrycker och tobak.

Regeringen har darfor tagit upp denna fraga i regeringens
strategi for alkohol-, narkotika-, dopnings- och tobakspolitiken
(prop. 2010/11:47), samt regeringens atgardsprogram for alko-
hol-, narkotika-, dopnings- och tobakspolitiken 2011 dar det
konstateras att det finns ett behov av en kartlaggning for att fa
kunskap om omfattningen av marknadsforingen av alkohol och
tobak via digitala medier, marknadsforingens effekter pa kon-
sumtionen och hur tillsynen kan bedrivas mer effektivt.

Under hosten 2011 holl Regeringskansliet (Socialdeparte-
mentet) tva moten med myndigheter (Skatteverket, Tullverket,
Statens folkhalsoinstitut, Konsumentverket och Lansstyrelsen i
Sédermanland) och organisationer (IQ-initiativet AB och Alko-
holleverantdrernas granskningsman) som har uppgifter inom
omradena tillsyn, kontroll och marknadsforing av alkohol-
drycker och tobaksprodukter.

Statens folkhdlsoinstitut, som har det centrala tillsynsan-
svaret for alkohol- och tobakslagstiftningen, och Konsument-
verket, som har tillsyn éver marknadsforingslagen och centralt
tillsynsansvar for marknadsforing av alkoholdrycker och tobak,
forde fram att de har svarigheter att bedriva tillsyn pa internet
och att man delvis maste hitta nya metoder for att sékerstélla att
riktad marknadsforing kan fangas upp och granskas.

Konsumentverket och Alkoholleverantdrernas gransknings-
man uttryckte dven ett behov av fortydliganden av de regler
som géller for tillsynen av e-handeln och den marknadsféring
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av e-handel som forekommer direkt till konsument. Alkohol-
leverantdrernas granskningsman framférde dven naringsidkar-
nas 6nskemal om tydligare regler och battre tillsyn eftersom de
sjélva identifierat problem med naringsidkare som bryter mot
naringens egna uppforandekoder.

Vid Socialdepartementets méten med ansvariga myndigheter
framfordes vidare av Statens folkhélsoinstitut att myndigheten
saknar mojligheter att utdva tillsyn 6ver den e-handel och hem-
leverans av alkoholdrycker till konsumenter som vuxit upp un-
der senare ar. Kommunerna har inte heller nagot tillsynsansvar.
Behovet av att kunna sakerstalla alderskontroll vid e-handel och
hemleverans av alkoholdrycker var ocksa en fraga som fram-
fordes.

Uppdraget om tillsyn av marknadsfoéring av alkoholdrycker
och tobak samt om tillsyn och alderskontroll vid e-handel
och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter

Kartlaggning av marknadsforing av alkoholdrycker till
konsumenter

Det overgripande alkoholpolitiska malet &r ett samhalle med
minskade medicinska och sociala skador orsakade av alkohol
(prop. 2010/11:47). Bestammelserna i alkohollagen som be-
gransar mojligheten att marknadsfora alkoholdrycker ar ett vik-
tigt led i regeringens restriktiva alkoholpolitik.

Under de tre senaste aren har investeringarna i alkohol-
reklam mer an fordubblats och uppgick ar 2011 till 6ver 800
miljoner kronor. Den storsta delen av dessa reklaminvesteringar
gar till tv-reklam (utlandssand tv) och annonser i dagspress.
Konsumentverket har dven patalat att marknadsforing via inter-
net har blivit allt vanligare.

Da omfattningen av marknadsforing av alkoholdrycker 6kar
och metoderna att marknadsfora alkoholdrycker utvecklas finns
det anledning att gora en dversyn av omfattningen, inriktningen
och formerna for marknadsforing av alkoholdrycker, med fokus
pa digitala medier.



Med digitala medier avses internetbaserade medietjanster
och andra nétverksbaserade medietjanster. Medietjanster inom
mobiltelefoni dar man t.ex. anvander applikationer &r en typ av
natverksbaserade medietjanster.

Utredaren ska

— gora en kartlaggning av omfattningen, inriktningen och
formerna av sadan marknadsféring av alkoholdrycker som
riktar sig till konsumenter,

— analysera om det finns nagra brister i tillampning eller
regelverk ndr det galler marknadsforing av alkoholdrycker
till konsumenter, och vid behov och utan att inskranka de
mojligheter att marknadsféra alkoholdrycker som nu-
varande bestdmmelser ger, ldamna nddvandiga forslag, in-
klusive forslag till &ndring i alkohollagen.

Kartlaggning av barn och ungdomars exponering for
marnadféring av alkoholdrycker och tobak via digitala medier

Nér det galler de totala reklaminvesteringarna i Sverige Okar
investeringar i internetreklam inklusive mobilreklam. Investe-
ringarna for marknadsforing i internetmediet var ar 2010 storre
an i tv-mediet (uppgifter fran Institutet for Reklam- och Medie-
statistik). |1 Sverige &r marknadsforing via mobiltelefon fort-
farande av forhallandevis blygsam omfattning i forhallande till
dagstidningar, tv och internet, men den ar en reklambarare som
vaxer. Nar det galler olika mediers nabarhet till olika grupper i
befolkningen har internetmediet i dag storst rackvidd i gruppen
15-19-aringar.

Av de unga i aldern 16-25 ar &r idag 95 procent medlemmar
i sociala natverk pa internet (Svenskarna och Internet 2011).
Marknadsforing via internet och sociala medier som Facebook,
innebdr att barn och ungdomar riskerar att exponeras for mark-
nadsforing av alkoholdrycker och tobak i allt storre utstrack-
ning.

| studien Alkoholreklamens framvaxt (1Q rapport 2012:1)
gjord av IQ-initiativet har den senaste tidens utveckling av
alkoholreklamen undersokts. Nar det géller marknadsforing av
alkoholdrycker i sociala medier som t.ex. Facebook konstateras
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bland annat i rapporten att det kan vara svart for anvandare att

avgora om en Facebooksida ar ett varumarkes officiella eller

om den har skapats av utomstaende.

Marknadsforing av alkoholdrycker far inte rikta sig sarskilt
till eller skildra barn eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar.
Aven om foretag som marknadsfor alkoholdrycker oftast har
viss information om aldersfragan pa sina officiella Facebook-
sidor eller Twitterkonton for att undvika att barn och ungdomar
exponeras for marknadsforing av alkoholdrycker, sker i prak-
tiken ingen kontroll av bestkarna (1Q rapport 2012:1).

Inom ramen for det nationella samarbetet inom omradet for
alkohol-, narkotika, dopning och tobak (ANDT-omradet) har
Konsumentverket patalat att marknadsforing via internet och tv
som sands fran ett annat EU-land okat kraftigt och att inrikt-
ningen mot unga konsumenter blivit allt vanligare.

Det &r sarskilt angelaget att skydda barn och ungdomar fran
marknadsforing av alkoholdrycker och tobak. Darfér behovs
okad kunskap om omfattning och metoder av sddan marknads-
foring via digitala medier.

Utredaren ska
— kartlagga i vilken omfattning barn och ungdomar exponeras

for marknadsféring av alkoholdrycker och tobak via digitala
medier och tv (inklusive bestall-tv) samt klarldgga vilka
metoder som anvands. Av redovisningen ska det aven
framga vilka skillnader som finns mellan konen nar det
géller exponering och om olika marknadsféringsmetoder
valjs beroende pa om malgruppen ar unga man eller unga
kvinnor,

— vid behov, utan att inskrdnka barns och ungdomars mgj-
lighet att anvanda sig av digitala medier, lamna forslag pa
atgarder som minskar risken for att barn och ungdomar
exponeras for lagstridig marknadsféring av alkoholdrycker
via digitala medier, inklusive atgarder som kan genomforas
av branschen i form av sjélvreglering.
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Tillsynen av marknadsféring av alkoholdrycker och tobak

Konsumentverket har i rapporten Tillsynsinsatser pa alkohol-
och tobaksomradet (Konsumentverkets rapport 2010:23) fram-
fort att reklam av alkoholdrycker och tobak pa internet bor
granskas.

Framtida tillsynsinsatser pa alkohol- och tobaksomradet
kommer enligt Konsumentverket bland annat att inrikta sig mot
marknadsforingen av alkoholdrycker i tv och bestéll-tv, internet
(e-handel, bloggar, sociala medier, nyhetssidor, e-post) samt
mobiltelefoner via t.ex. mobilapplikationer (Konsumentverkets
rapport 2011:15). Konsumentverket har emellertid pekat pa
svarigheter att bedriva tillsyn pa bl.a. internet och konstaterar
att man delvis maste hitta nya metoder for att sakerstélla att
riktad marknadsforing kan fangas upp och granskas.

Konsumentverket far in anmalningar fran enskilda, berorda
néringsidkare och kommunala och regionala tillsynsenheter
men bedriver &ven egen omvarldsbevakning. Det digitala
spektrumet &r stort och den marknadsféring som sker ar véldigt
flyktig och kan snabbt forsvinna.

Foérutom de tekniska problem det kan innebéra att bedriva
tillsyn av marknadsforing via digitala medier ar den marknads-
foring som sker via nya former av medier ofta granstver-
skridande. Det gor den svar att kontrollera med nationella lagar
och regler.

Nér det géller alkoholdrycker har Sveriges Bryggerier, Sprit
& Vinleverantdrsforeningen och Sveriges Annonsorer antagit
en gemensam rekommendation for reklam pa den svenska
marknaden av alkoholhaltiga drycker och lattdrycker. Syftet
med rekommendationen &r att vagleda i marknadsforingsfragor
och uppmuntra alkoholbranschen att folja de regler som finns.

For att bevaka hur foretag informerar om och marknadsfor
alkoholhaltiga drycker i Sverige har Sveriges Bryggerier och
Sprit & Vinleverantorsforeningen inréttat Alkoholleverantorer-
nas granskningsman (AGM). Om ett foretag bryter mot de re-
kommendationer och lagar som finns for reklam fér alkohol-
och lattdrycker, har AGM ratt att i beslut falla foretaget och
offentliggtra beslutet.
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Det finns anledning att se 6ver mojligheterna att effekti-
visera tillsynen av marknadsforing av alkoholdrycker och
tobak.

Utredaren ska
— mot bakgrund av den tekniska utvecklingen analysera forut-

sattningarna for att bedriva central tillsyn av géllande regler

for marknadsféringen av alkoholdrycker och tobak och vid

behov lamna forslag, inklusive forfattningsforslag, pa hur

den centrala tillsynen kan effektiviseras.

Tillsyn och alderskontroll i samband med e-handel och
hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter

Genom en andring i alkohollagen (prop. 2007/08:119) den 1 juli
2008 blev det tillatet for privatpersoner som ar éver 20 ar att
fora in alkoholdrycker till Sverige for privat konsumtion genom
yrkesmassig befordran eller annan oberoende mellanhand.

| samband med att denna typ av privatinforsel mojliggjordes
angavs det i propositionen Alkoholfragor med EG-réttslig an-
knytning (prop. 2007/08:119) att regeringen avsag att folja ut-
vecklingen noga och inte tveka att vidta atgarder om utveck-
lingen visar att det behdvs.

| propositionen En ny alkohollag (prop. 2009/2010:125)
konstaterades det att den typ av privatinforsel som mojlig-
gjordes genom lagandring den 1 juli 2008 vid denna tidpunkt
stod for en mycket liten del av den totala alkoholkonsumtionen.
Konsekvenserna for folkhalsan ansags darfor mycket begran-
sade. Det angavs dock att det fanns anledning att folja utveck-
lingen.

Sedan mojligheten till privatinforsel infordes har ett flertal
olika aktorer etablerat sig pa den svenska marknaden och de
erbjuder nu olika moéjligheter for svenska konsumenter att be-
stalla alkoholdrycker via hemsidor pa internet och fa leverans
direkt hem till dorren eller till olika utlamningsstallen. Antalet
verksamma aktérer i Sverige som registrerat sig vid Skatte-
verket som distansforsaljare, och som ska betala svensk alko-
holskatt och moms, var vid arsskiftet 2011/2012 ca 70 stycken.
Vid arsskiftet 2008/2009 var de ca 15 stycken. Darutéver finns
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det ett antal forséljare av alkoholdrycker pa internet som inte
registrerat sig hos Skatteverket for att betala skatt.

Dessa aktorer marknadsfor sig pa olika satt i medier och via
direktreklam till hemmen. | nagra fall har livsmedelshandlare
annonserat om mojligheten att handla alkoholdrycker via inter-
net och hamta ut alkoholdryckerna i butiken i samband med att
man handlar mat.

De ansvariga tillsynsmyndigheterna pa alkoholomradet har
patalat att det finns en risk att, om en andamalsenlig tillsyn inte
kan goras, en Okning av e-handeln av alkoholdrycker kan
resultera i oklarheter nér det géller gransdragningen mot det
svenska detaljhandelsmonopolet. Vissa aktdrers marknadsforing
av sin verksamhet med e-handel och hemleverans av alkohol-
drycker kan ta sig uttryck som ger intryck av att det ar fraga om
detaljhandel med alkoholdrycker, t.ex. ”Din vinbutik pa nétet”.

Nér det géller den vaxande marknaden av e-handelsforetag
som formedlar hemtransport av alkoholdrycker fran ett annat
land inom EES-omradet saknas i dag bestammelser om tillsyn i
alkohollagen. Kommunen och polismyndigheten har ingen till-
syn over efterlevnaden nar det galler sadana aktorer. Det finns
inte heller nagra mojligheter att vidta administrativa sanktioner
mot sadana e-handelsforetag.

Det ar angelaget att fragan om tillsyn Gver e-handel och
hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter utreds for att
sékerstélla en fungerande tillsyn och for att kunna ingripa mot
forfaranden som strider mot dagens bestammelser.

Nar det galler alderskontroll vid e-handel och hemleverans
av alkoholdrycker s& konstaterade regeringen i proposition
2007/08:119 att det i 4 kap. 2 § andra stycket alkohollagen for
ovriga inforselsituationer for privata andamal och vid vilka det
for ratten till inforsel fordras att man fyllt 20 ar, saknas uttryck-
ligt forbud mot utlamnande liksom krav pa alderskontroll. Flera
remissinstanser patalade att utredningens forslag i denna del
kunde innebéra en rad problem vid tillampningen av de fore-
slagna reglerna. Det handlade bl.a. om alderskontroll och av-
saknad av reglering om vad som ska ske med varor som efter
foretagen alderskontroll inte kan lamnas ut. Regeringen kon-
staterade att dessa problem accentueras mot bakgrund av att den
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bakomliggande kopetransaktionen innefattar parter i ett inter-
nationellt avtal med kopare och séljare i olika l&nder. Rege-
ringen ansag dock att det befintliga straffrattsliga regelverket i
erforderlig grad tillgodosag behovet av skydd for unga mot
alkoholens skadeverkningar. | den man regelverket var i behov
av Oversyn ldmnades det for att ytterligare bedémas och dver-
vagas av Alkohollagsutredningen. Regeringen anférde vidare
att man avsag folja utvecklingen pa omradet och att inte tveka
att vidta atgarder om utvecklingen visar att sa behovs.

Forutsattningarna for e-handel inom EU utvecklas i takt med
EU-kommissionens och medlemslandernas fortsatta stravan mot
en digital inre marknad. EU-kommissionen presenterade den
aktuella strategin i meddelandet Samstdmmiga ramar for att 6ka
tilltron till en inre e-marknad for e-handel och nattjanster
KOM(2011) 942. Meddelandet anméler att gallande regler for
e-handel kan komma att fordndras. Utdver dessa forandringar
inom EU sker ocksa ett arbete att utveckla formerna for elektro-
nisk identifiering och signering (KOM(2010) 245). Det &r vik-
tigt att utredningens arbete sker med k&nnedom om dessa ut-
vecklingsfronter.

Behovet av att se dver fragan om alderskontroll vid hem-
leverans av alkoholdrycker patalades under hosten 2011 da
Regeringskansliet (Socialdepartementet) holl tva méten med de
myndigheter och organisationer som har uppgifter inom om-
radena tillsyn, kontroll och marknadsféring av alkoholdrycker
och tobaksprodukter (se dven s. 6). Det ar darfor angeldget att
aven fragan om alderskontroll ses dver.

Utredaren ska
— for samtliga aktGrer som bedriver e-handel och hemleverans

av alkoholdrycker till konsumenter utreda hur tillsyn av e-

handel och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter

bor bedrivas och om alderskontrollen behdver sékerstéllas,

— ldmna nodvandiga forfattningsforslag om hur tillsyn av e-
handel och hemleverans av alkoholdrycker till konsumenter
ska bedrivas och hur alderskontrollen ska sakerstallas.
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Ekonomiska konsekvenser

Utredaren ska berakna och redovisa kostnaderna for de atgarder
som foreslas och dven lamna forslag pa finansiering av even-
tuella offentliga ataganden.

Samrad och redovisning av uppdraget

Utredaren ska samrada med berérda departement, myndigheter
och organisationer. Utredaren bor ta del av internationella er-
farenheter pa omradet tillsyn 6ver marknadsforing av alkohol
och tobak och i forekommande fall redogéra for dessa. Nér det
géller e-handel och hemleverans av alkoholdrycker kan det
finnas anledning att ta del av erfarenheterna fran dvriga EU-
och EES-lander.

Utredaren ska beakta de skyldigheter som foljer av Sveriges
medlemskap i EU.

Utredaren ska i dvrigt redovisa forslagets konsekvenser i en-
lighet med vad som féljer av 14, 15 och 15 a §8 kommittéfor-
ordningen (1998:1474).

Uppdraget ska redovisas senast den 1 april 2013.

(Socialdepartementet)



