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Till

Herr Statsradet och Chefen for Kungl. Finansdepartementet

I februari 1962 avgav 1961 ars nykterhetslagkommitté betinkande rorande
den ena delen av sitt utredningsuppdrag med titeln »Skéarpta regler for
rusdrycksinkop» (SOU 1962:13). Pa grundval av betinkandet antogs dnd-
rade bestimmelser vid 1963 ars riksdag (prop. 1963: 82, BevU. 1963: 41,
SFS 1963: 221 m. fl.).

‘ Under den senare delen av utredningsarbetet, som omfattat frdgan om
‘ alkoholreklamen, har direktéren i Aktiebolaget Vin- & Spritcentralen R.
" Arfwedson sasom expert deltagit i kommitténs arbete. Enligt vederborligt
} bemyndigande har statistiska centralbyrans utredningsinstitut pad kommit-
téns uppdrag utfort en intervjuundersékning roérande reklamen och pro-
| pagandan kring vin och sprit. Byrachefen i centralbyran E. Rapaport och
| forste aktuarien H. Zetterstrom, vilka inom centralbyran haft ansvaret for
| intervjuundersékningen, har efter dennas slutférande knutits till kommit-
tén sidsom experter. Betriffande undersokningens upplidggning och vissa

andra fragor har samrad 4gt rum med foretridare for Sveriges Grossistfor-
bund och Sveriges Nykterhetsvinners Landsférbund.

Yttranden har under nu ifrdgavarande del av utredningsarbetet avgivits
over

1) forslag av utredningen rorande specialstraffritten om férverkande av
vinning av olovlig rusdrycksforsiljning,

2) skrivelse fran Nya Systemaktiebolaget med hemstéillan om éndring av
16 § rusdrycksforsiljningsférordningen, samt

3) interpellation i andra kammaren av herr Rimmerfors angdende sta-
tens jarnviagars medverkan vid systembolagets spritdistribution.
| 1961 ars nykterhetslagkommitté far harmed, till slutférande av sitt upp-
| drag, vordsamt overlimna betdnkande angiende alkoholreklamen. Forsla-
| gen bitrades i deras helhet av experten Arfwedson och, i de delar i vilka
de medverkat, av experterna Rapaport och Zetterstrom. Vid betdnkandet
har fogats reservationer i vissa fragor av dels ledamoten Erbacke och dels
ledamoten Hillbo.

Stockholm den 19 februari 1964

Sten Walberg
Gustaf Bergendal K. G. Erbacke

Arne Hillbo Bertil Holmquist

/Gunnar Linder






harfor synes kunna hamtas fran en sirskild undersékning som kommittén

SAMMANFATTNING

For att minska befarade skadeverkningar av den kommersiella reklamen
for sprit, vin och maltdrycker har sedan 1955 gillt vissa begridnsningar,
modifierade genom riksdagens beslut ar 1957. Reglerna har emellertid haft
provisorisk karaktir, och de nuvarande liberala bestimmelserna pa omra-
det betecknades vid sin tillkomst ar 1957 sasom ett forsok. Nykterhetslag-
kommittén har haft i uppdrag att framlégga forslag till mera permanenta
regler pA omradet. Till grund fér kommitténs direktiv har legat ett betin-
kande av bevillningsutskottet, vari utskottet gav uttryck fér uppfattningen
att man borde overviga varaktiga och visentliga begridnsningar av den
kommersiella alkoholreklamen samt att det icke vore orimligt att leveran-
torerna av spritdrycker helt avstod fran att géra reklam fér sina varor i
Sverige. I kommitténs direktiv har adven ingatt att undersoka, huruvida
den propaganda for 6vergang fran sprit till vin, som enligt statsmakternas
direktiv gores av Nya Systemaktiebolaget och Aktiebolaget Vin- & Sprit-
centralen, kunde ha haft nigra inte avsedda biverkningar, sarskilt i fraga
om ungdomen.

Tyngdpunkten i kommitténs utredningsarbete har legat pa en av statis-
tiska centralbyran under hosten 1962 utford intervjuundersokning. For att
forsoka skapa klarhet i fraga om forekomsten av eventuella ogynnsamma
verkningar av systembolagets propaganda foretogs dérvid ett experiment.
Bolagets propaganda koncentrerades under en fjortondagarsperiod helt pa
vissa landsortstidningar med begransade spridningsomréiden. Intervjuer
foretogs i dessa omraden och i likvirdiga kontrollomraden — dér alltsi pro-
paganda icke forekom — fore och efter propagandans insidttande, varefter
resultaten jamfordes. Darvid kunde konstateras, att propagandan haft viss
effekt i 6nskad riktning, om &n mindre 4n som kunnat vintas. Det framkom
emellertid icke nagot som kunde tyda pa att propagandan skulle ha haft
skadliga biverkningar. Med hidnsyn hértill foreslar kommittén icke nagon
andring i frdga om denna propaganda.

Den kommersiella reklamens verkningar méttes genom en samtidigt verk-
stalld intervjuundersokning av beskrivande karaktér, en s. k. surveyunder-
sokning. Darvid framkom, att personer med hég kunskap om vin- och sprit-
marken dven visat hég konsumtionsfrekvens. Aven om detta resultat i och
for sig icke behover siga nagot om vad som édr orsak och verkan, kan det
likval bedomas som ett eventuellt indicium for att reklamen 6kar den totala
konsumtionen och inte enbart leder till en omférdelning olika mérken emel-
lan. Kommittén har, nir dven andra ron och erfarenheter tages med i bil-
den, ansett att ett sidant antagande icke ar osannolikt. Ett ytterligare stod
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foretagit rorande reklaminsatser for och forsialjning av whisky. Ett omedel-
bart samband mellan reklamkostnader och forséljningssiffror kunde i regel
pavisas men inte i fraga om alla méarken. Stora reklaminsatser for ett visst
mirke motsvarades salunda inte alltid av stor forsdljning och vice versa.
Diremot visade totalt sett savil reklamen for som forsialjningen av whisky
en stadig och snabb 6kning. Sedan 1953 har reklamen fyrdubblats och for-
sidljningen av buteljimporterad whisky tredubblats; rdknar man dven med
den hirtappade whiskyn, har forsiljningen sexdubblats. Kommittén har pa
grund hirav icke ansett osannolikt, att markesreklamen fér whisky dven
verkat sdsom en propaganda for varuslaget som sidant.

Resultaten av kommitténs undersékningar samt forekommande misshruk
fran vissa agenters och rusdrycksleverantorers sida har foéranlett kommit-
tén att, med betonande av reklamfrigans begrinsade betydelse for det all-
ménna nykterhetsliget, i allt visentligt ansluta sig till den uppfattning varat
bevillningsutskottet tidigare givit uttryck. Vid utformningen av sina forslag
har emellertid kommittén dven beaktat, att en sjilvsaneringsverksamhet
inom branschen numera igangsatts under ledning av Sveriges Grossistfor-
bund och med en av Stockholms Handelskammare utvald gransknings-
nimnd sdsom domande instans.

Kommitténs forslag gar i forsta hand ut pa att, delvis i anslutning till
normer som branschen numera antagit, skirpa de redan géllande férbuds-
bestimmelserna mot personlig propaganda hos allmanheten och mot gavor
av rusdrycker m. m. och att inféra effektivare sanktioner mot 6vertridel-
ser. Betriffande viner foreslds darutover icke sérskilda inskrinkningar,
utan kommittén har ansett, att branschens sjélvsaneringsatgirder kan vara
tillrdckliga. Vad angdr maltdrycker foreslas icke négon andring i nuva-
rande ordning.

I frdga om spritdrycker har kommittén daremot ansett nodvindigt att
foresla tamligen ldngtgdende inskriankningar. I férsta hand férordas for-
bud mot att anvinda mera patringande reklammedel, exempelvis film, af-
fischer, skyltar pa allménna platser o. dyl., fér spritreklamen. Vidare fore-
slds, i viss anslutning till de provisoriska regler som tillimpades under
tiden den 1 mars 1956-—den 30 juni 1957, att annonser for spritdrycker en-
dast far innehdlla en bild av flaska eller etikett samt uppgift om varans
namn, varuslag, tillverkare och tillverkningsomrade dvensom pris och kata-
lognummer hos systembolaget. I forening med en begrinsning av annons-
storleken torde dessa inskrankningar komma att medféra, att reklamen foér
sprit i huvudsak endast far karaktar av en neutralt héllen varuinformation.

De féreslagna reglerna har undersokts fran tryckfrihetsrittsliga och han-
delspolitiska synpunkter. Négra hinder i dylika hidnseenden har icke an-
setts foreligga.




Forslag till

forordning om #ndring i rusdrycksforsiljningsforordningen

den 26 maj 1954 (nr 521)

Harigenom forordnas, att 5, 7, 20, 69 och 84 §§ dvensom 89 § 3 mom. rus-

drycksforséljningsférordningen den 26 maj 1954! skola erhélla dndrad ly-
delse pa sitt nedan angives samt att i samma férordning efter 20 § skall in-
foras en ny paragraf, benimnd 20 a §, av nedan angiven lydelse.

(Nuvarande lydelse)
5 §.

1 mom. Den som har rdtt att
tillverka eller férsdlja rusdrycker
md ej genom gdva annat dn i form
av varuprov avhdnda sig sddan dryck
i samband med roérelsens bedrivan-
de.

2 mom. Den som bedriver agen-
turverksamhet for rusdrycker ma ej
genom gdva annat dn i form av va-
ruprov avhdnda sig sdidan dryck i
samband med rorelsens bedrivande.

3 mom. Vid yrkesmaissig detalj-
handel med andra varor an rusdryec-
ker #4r utdelning av sadan dryck
daven utan betalning férbjuden.

7u8:
All forsdljning — — — som moj-
ligt.

! Senaste lydelse av 5, 69 och 84 §§ samt
89 § 3 mom, se 1957: 212 dvensom av 20 §, se
1963: 221.

(Foreslagen lydelse)
5 §.

Den som tillverkar eller forsdljer
eller bedriver agenturverksamhet fér
rusdrycker mad ej avhdnda sig sddan
dryck genom gdva, ej heller eljest i
samband med rérelsen medgiva eller
utlova ndgon som forsdljer eller
medverkar vid férsdljning av rus-
drycker sdrskild formdn. Vad nu
sagts skall dock icke utgéra hinder
for att tillhandahdlla prover av rus-
drycker at den som for tillaten par-
tihandel inképer rusdrycker eller att
till utskdnkningsinnehavare over-
ldimna enstaka prov av rusdryck som
denne icke forsdljer, ej heller att ut-
ova sedvanlig representation.

Vid yrkesmaéssig detaljhandel med
andra varor in rusdrycker ar utdel-
ning av saddan dryck dven utan betal-
ning férbjuden.

T

All forsdljning — — — som mdoj-
ligt.

Vad nu sagts skall jimval iaktta-
gas vid reklam for rusdrycker och
ddarmed jdamférlig verksamhet.




(Nuvarande lydelse)

20 §.
Ej m4 — — — viégras utminute-
ring.
Ej ma — — — av rusdrycker.

Det dr vidare férbjudet att, genom
personlig hdnvdndelse eller genom
ombud, fér egen eller annans vin-
ning séka férmd annan dn dterfor-
sdljare av rusdrycker att inkopa sa-
dana drycker pd utminuteringsstille.

69 §.

Bolaget dr skyldigt att verka foér
att reklam for rusdrycker och ddr-
med jamforlig verksamhet icke be-
drives pad sdtt som finnes uppenbar-
ligen std i strid med det i 7 § angiv-
na syftet.

84 §.

Foérbryter sig nagon mot stadgan-
dena i b § 2 eller 3 mom. eller bryter

(Foreslagen lydelse)

20 §.
Ej ma — — — vigras utminute-
ring.
Ej ma — — — av rusdrycker.
20 a §.

Skylt, affisch, ljusbild, film eller
hégtalare ma ej begagnas vid rek-
lam for spritdrycker. Ej heller pad
annat sdtt dn nu sagts md sddan
reklam bedrivas sd att den litteligen
kan iakttagas fran allmdn plats
utomhus.

Ej md ndgon, genom utsdindning
av brev eller trycksaker eller eljest
genom personlig hdnvdndelse eller
genom ombud, for egen eller annans
vinning séka férmd annan alt in-
kopa rusdrycker, om denne icke har
att for tilliten forsdljning inkopa
sddana drycker.

Vid reklam for rusdrycker skola
i ovrigt iakttagas de sdrskilda be-
grdnsningar som md foreskrivas av
Konungen.

69 §.

Bedrives reklam for rusdrycker el-
ler dirmed jamforlig verksamhet i
uppenbar strid med bestimmelserna
i 7 eller 20 a § eller foreskrifter som
meddelats med stod av sistndimnda
paragraf, dger bolaget for en tid av
hogst ett dr i sinder besluta att icke
inképa vara for vilken reklam sd-
lunda bedrivits, sd ock att for tid
som nu sagts icke forsdlja varan.

84 §.

Bryter niagon mot 5 § eller bedri-
ver ndgon reklam eller dirmed jam-
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(Nuvarande lydelse) (Foreslagen lydelse)

ndgon som ej handhar forsiljning forlig verksamhet i strid med be-

enligt denna férordning mot 20 § stammelsernai 20 a § eller foreskrift

tredje stycket, straffes med dagsh6- som meddelats med stéd dirav,
ter. straffes med dagsboter.

Brott som nu sagts ma dtalas en-

dast efter anmdlan av kontrollstyrel-

sen.

89 §. 89 §.

3 mom. Husbonde ansvarar — 3 mom. Husbonde ansvarar —
-— — och vilja. — — och vilja.
Vad i forsta stycket stadgas skall
dga motsvarande tillimpning i frdaga
om brott som avses i 84 §.

Denna férordning trader i kraft den 1 januari 1965.




Forslag till kungorelse

med vissa bestimmelser om reklam for spritdrycker

Med stod av 20 a § rusdrycksforsiljningsforordningen foérordnas som fol-
jer:
175,
Vid reklam foér spritdrycker mé ej begagnas avbildning av annat &n flas-
ka eller etikett, som anvéndes vid varans forsiljning i Sverige.

2 §.

Text, som anviandes vid reklam for spritdrycker, ma ej innehalla annat én
uppgift om varuslag, namn, tillverkare, tillverkningsomrade samt pris och
katalognummer vid utminutering.

38.

Annons for spritdrycker ma icke omfatta i dagspress mer &n 450 spalt-
millimeter och i annan press mer dn en halv sida. I varje exemplar mi ej
inféras mer 4n en annons for samma vara.

4.

Reklam for spritdrycker ma ej bedrivas tillsammans med reklam fér an-
nan vara eller dirmed jamforlig verksamhet. Vad nu sagts skall dock icke
utgora hinder for att inomhus & utminuteringsstélle eller utskinknings-
stille utstdlla flaskor for spritdrycker eller att forevisa sddana drycker a
varumaéssa.

5 §.

Reklam for spritdrycker mé ej annat &n & varuméssa bedrivas genom
broschyr eller dirmed jamforlig skrift.

6 §.

Bestimmelserna i denna kungorelse utgora ej hinder for att pa sedvanligt
siatt upptaga spritdrycker i vinlista eller annan prislista.

Denna kungoérelse triader i kraft den 1 januari 1965.




Kar. 1

DIREKTIVEN FOR KOMMITTEN M. M.

Direktiven for vart arbete — i vad det géller fragan om alkoholreklamen —
framgér av foljande uttalande av Statsradet och Chefen for Finansdeparte-
mentet (anférande till statsradsprotokollet den 13 oktober 1961):

I samband med 1954 ars nykterhetspolitiska reformer behandlades dven fragan
om inskridnkningar i reklamen for alkoholhaltiga drycker. Den di antagna
lagstiftningen innefattade visentliga begridnsningar: totalt reklamstopp under en
overgangstid och direfter en 6vervakning, som i huvudsak uteslét annan reklam
an en neutralt hallen presentation av varorna. Vid 1957 ars riksdag beslots, att
sistndmnda inskridnkning i stort sett skulle upphora. Kvar star emellertid en all-
man Overvakning av reklamverksamheten genom Aktiebolaget Vin- & spritcen-
tralen, som dirvid bitrides av en samarbetsndmnd med representanter for olika
intresserade organ och sammanslutningar. 1957 ars riksdagsbeslut innebar &dven,
att de statliga monopolbolagen skulle fa bedriva propaganda for en 6verging fran
spritdrycker till vin, 61 och alkoholfria drycker.
| Att statsmakterna ar 1957 ansag sig kunna avskaffa den mera detaljerade 6ver-
| vakning, som uppritthdllits dessforinnan, var icke ett uttryck for uppfattningen

att den kommersiella alkoholreklamen skulle vara utan skadliga verkningar. Be-
slutet foranleddes nidrmast av insikten att de efter ar 1954 provade metoderna
visat sig mindre andamalsenliga. Den ar 1957 beslutade friare ordningen beteck-
nades emellertid uttryckligen som ett forsok.

Under de senare aren har diskussionen om alkoholreklamen och dess verk-
ningar fortsatt, och férslag om reklambegrinsningar har tid efter annan fram-
forts i olika sammanhang. Motioner i amnet vid 1961 ars riksdag ledde till att

| riksdagen pa forslag av bevillningsutskottet i dess betdnkande nr 48 hemstillde
{ om en utredning av frigan om begrinsning av alkoholreklamen.
| I namnda betdnkande framholl utskottet, att vissa drag i konsumtionsutveck-
| lingen var dgnade att inge farhagor. I sidant hinseende pekades bl. a. pa fylleri-
| forseelsernas stegring, sérskilt bland kvinnor och ungdom. Utvecklingen syntes
| ocksd, uttalade utskottet, ge vid handen att bruket av rusdrycker spritt sig till
nya befolkningskategorier, hos vilka fortdringen relativt ofta Overgar till miss-
bruk. Enligt utskottets mening var det inte uteslutet att alkoholreklamen hade en
suggererande effekt, sarskilt pA ungdom, och att siledes reklamverksamheten kun-
de vara en av orsakerna till den antydda utvecklingen. Dessutom kunde frigan
stillas, framholl utskottet, huruvida den nu bedrivna reklamen fran andra syn-
| punkter ér férenlig med var nykterhetspolitik.
" Som framgar av vad jag héar sagt har sedan tillkomsten av 1954 ars lagstiftning
| olika metoder provats for reglering av alkoholreklamen. Atskilliga erfarenheter
pa omradet har vunnits under denna tid. Vid 1957 ars riksdagsbeslut forutsattes
| ocksa att fragan skulle provas pa nytt lingre fram. Starka skil talar nu for att
| man utan dréjsmal igangsitter det utredningsarbete som erfordras for ett sddant
‘ mera slutgiltigt stdllningstagande. Sasom bevillningsutskottet papekat har vissa
oroande drag i konsumtionsutvecklingen kunnat konstateras under de senaste
aren. Dédrtill kommer, att spritinkdopen 6kat under den gangna sommaren och
férhosten. Den nedgang i forbrukningen av spritdrycker som dgt rum sedan hos-
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ten 1956 synes saledes ha avbrutits. Aven om det knappast ér troligt att den kom-
mersiella alkoholreklamen — som frimst avsett dyrare varor med relativt be-
grinsad efterfrdgan — i hogre grad inverkat pa konsumtionsutvecklingen i stort,
framstar det som ett befogat onskeméal att soka forebygga skadeverkningar som
kan f6lja med ndmnda reklamverksamhet. I sammanhanget mé erinras om att re-
klam inte forekommer for inom landet tillverkade spritdrycker.

En nirmare utredning om alkoholreklamen bor sdlunda nu komma till stand.
Utredningen bor avse alla former av reklam for alkoholhaltiga drycker. Rekla-
mens omfattning och verkningar bor i méjlig man belysas och analyseras. Sdsom
bevillningsutskottet framhallit bor utredningen #ven ingd p& den verksamhet som
bedrives av sprit- och vinagenterna. Vid utformningen av férslag till atgarder bor
dven beaktas de tryckfrihetsrittsliga och handelspolitiska aspekter, som even-
tuellt kan anldggas pa fragan.

Bevillningsutskottet har understrukit, att den av de statliga monopolbolagen
bedrivna propagandan for overgang till svagare drycker synes ha haft gynnsam-
ma verkningar. Utskottet har emellertid ansett att man b6r underséka om nimnda
verksamhet likvil kan ha haft vissa icke Onskvidrda biverkningar. Jag delar ut-
skottets uppfattning i denna fraga. Tillgiangliga erfarenheter av verksamheten bor
alltsd granskas.

Det i departementschefsuttalandet aberopade betdnkandet fran bevill-
ningsutskottet (nr 48 &r 1961) innehaller till den del det berér reklamfriagan
foljande.

Vad forst angar frigan om alkoholreklamen mé erinras om att en svensk eller
utlindsk tillverkare av rusdrycker — pé& grund av ensamritten féor AB Vin- och
spritcentralen till forsiljning av sddana drycker till aterforsdljare — inte kan
salja till annan kopare inom landet &n ndmnda bolag. Emellertid rader inte for-
bud for enskilda att verka som agenter for in- eller utlindska tillverkare av rus-
drycker och uppbira provision for denna verksamhet. Ej heller ér det forbjudet
att gora reklam for rusdrycker men enligt 69 § rusdrycksforsdljningsforordningen
ar Vin- och spritcentralen skyldig att verka for att reklam av rusdrycker och dér-
med jamforlig verksamhet inte bedrives pa ett sidtt som uppenbarligen star i strid
med det i 7 § forordningen angivna syftet att all forsidljning av rusdrycker skall
ordnas och handhas si att ddarav uppkommer si ringa skada som mdojligt. Med
berdérda stadgande avses att i forsta hand férhandlingsvigen motverka olamplig
alkoholreklam. For detta dndamail finns ett sarskilt organ som organisatoriskt ir
knutet till Vin- och spritcentralen, nimligen Samarbetsnimnden foér alkoholre-
klam. Nimnden bestar av representanter fér bl. a. Nya system AB, reklambyréer-
na, agenterna for utlindska rusdrycksleverantorer och nykterhetsrorelsen.

Betriiffande alkoholreklamen foreslas i motionerna I: 460 och II: 639 att riks-
dagen i skrivelse till Kungl. Maj:t begir en utredning betriffande behovet av
lingre giende atgirder for begrinsning av alkoholreklamen #n som nu tillimpas
och om ldmpliga former for en sddan begridnsning. Aven i motionerna I:477
och II: 567 yrkas skrivelse till Kungl. Maj:t. Enligt motionirernas mening bor
Kungl. Maj:t ta initiativ till férhandlingar med berérda parter for att begrinsa
alkoholreklamens omfattning.

I samband med genomférandet av 1954 &rs reform av nykterhetslagstiftningen
dgnades stor uppmérksamhet at frigan om alkoholreklamen. I sitt betinkande ro-
rande rusdrycksforsiljning och nykterhetsvird (SOU 1952: 54) foreslog 1944 ars
nykterhetskommitté — med hénsyn till att reklamen foér olika rusdrycker enligt
kommitténs mening bedrivits i olampliga former — bl. a. att en siirskild utred-
ning av agentverksamheten skulle igingsittas i syfte att utréona ldmpligheten av
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ett koncessionstving for agenterna eller eventuellt en monopolisering av denna
verksamhet.

Vad kommittén férordat i denna del avvisades emellertid i proposition nr 151/
1954 angiende riktlinjerna for den framtida nykterhetspolitiken. P4 férslag av
departementschefen beslot riksdagen att andra atgidrder skulle vidtas i syfte att
begriinsa reklamverksamheten. I enlighet med detta beslut triffade Vin- och sprit-
centralen avtal med representanter for vederboérande agenter om temporart re-
klamstopp — under tiden den 1 september 1955 — den 29 februari 1956 — i sam-
band med o6vergdngen till fri forsidljning. Efter utgangen av denna tid géllde till
en borjan enligt avtalet vissa inskrinkningar i reklamverksamheten, nimligen att
reklamen blott skulle avse angivande av mirke, ursprung, typ och pris.

Ar 1957 omprovade emellertid statsmakterna sitt tidigare beslut i reklamfrigan.
Dirvid konstaterades att konsumtionen av spritdrycker okat visentligt efter
overgangen till fri forséljning. Okningen hade dock frédmst avsett brénnvin och
eau de vie, for vilka varor nagon reklam inte bedrivits. D& de dittills tillimpade
reklaminskrinkningarna inte ansdgs ha haft nagon storre betydelse ur nykter-
hetspolitisk synpunkt, beslots att desamma i huvudsak skulle upphévas. I fort-
sittningen skulle endast en viss overvakning av reklamverksamheten &dga rum.
Denna verksamhet handhas sisom inledningsvis omnamnts av Samarbetsndmn-
den for alkoholreklam. 1957 ars beslut innebar ocksd att Nya system AB fick
mojligheter att genom reklam séka inrikta kundernas intresse pa alkoholsvaga
drycker pi bekostnad av de starkare.

Da det giller att bedéma reklamverksamhetens inflytande pa alkoholkonsum-
tionen boér det till en borjan konstateras att utvecklingen i detta hiinseende sedan
1957 ars beslut i reklamfragan fattades i visentliga delar varit gynnsam. Silunda
visar konsumtionen av sprit under senare ar en oavbruten nedging, vilken &r
desto mirkligare som den i stort sett sammanfaller med en hogkonjunktur. Tidi-
gare erfarenheter ger vid handen att den allminna stegring av levnadsstandar-
den, som hér ihop med hdgkonjunkturen, brukar resultera i en stegrad konsum-
tion av sprit. A andra sidan har efter motbokssystemets avskaffande en stark
uppgéing skett av vinkonsumtionen. Utvecklingen tyder pa att en viss, i och for
sig onskvird Overging skett fran konsumtion av starkare alkoholdrycker till
svagare. Att varje forindring i denna riktning verkligen innebir ett framsteg
framgar av vissa i Vin- och spritcentralens verksamhetsberittelse for dren 1960
och 1957 redovisade uppgifter. Sdlunda utgor den genomsnittliga alkoholming-
den i spritdrycker, som saluféres i Sverige, 40 %, medan motsvarande procent-
sats i friga om viner uppgar till ca 14 %. Mitt i ren alkohol forsilde Vin- och
spritcentralen foregiende ar i Sverige 17,7 milj. liter i form av sprit och 3,6
milj. liter i form av vin, medan motsvarande siffror for ar 1957 var 20,4 milj.
liter for spritdrycker och 2,9 milj. liter for vin.

Andra drag i utvecklingen visar emellertid inte en lika gynnsam tendens. I jam-
forelse med aren fore nykterhetsreformens genomférande visar antalet fyllerifor-
seelser en stark stegring. Salunda beriknas antalet under ar 1960 begingna fyl-
leriférseelser, vilka skall antecknas i kontrollstyrelsens straffregister, uppga till
ca 74 400, medan motsvarande siffra for ar 1954 utgjorde ca 42 700. Nagot mindre
ogynnsam framstar utvecklingen vid en jamforelse av antalet sakfillda personer
som begatt fylleri under resp. ar. Dessa utgjorde under &r 1954 niira 33 000 och
beriknas under ar 1960 uppga till ca 46 500. S#rskilt markant stegring har in-
traffat i friga om kvinno- och ungdomsfylleriet. Utvecklingen synes ge vid han-
den att bruket av rusdrycker spritt sig till helt nya befolkningskategorier, och
att alkoholfortiringen hos dessa relativt ofta dvergar till missbruk. Utskottet de-
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lar motiondrernas uppfattning att denna utveckling inger allvarliga farhégor.
Enligt utskottets mening méste det Aligga statsmakterna att vidta atgdrder pa
skilda omréaden for att hérutinnan séka bryta utvecklingen. Diirvid kommer fra-
gan om alkoholreklamen i blickpunkten #ven om huvudvikten fér samhéillets in-
gripanden i forevarande hinseende bér liggas pa andra omraden. Savitt utskottet
kan finna ar det inte uteslutet att alkoholreklamen har en suggererande effekt,
sirskilt p4 ungdom, och att siledes reklamverksamheten kan vara en bidragande
orsak till den nyss antydda ogynnsamma utvecklingen. Hirtill kommer att fragan
kan stillas huruvida den nu bedrivna alkoholreklamen ur andra synpunkter ir
férenlig med var nykterhetspolitik, Anledning synes utskottet pa grund hérav
foreligga att uppta frigan om alkoholreklamens utformning till nirmare prov-
ning. Utskottet vill i detta sammanhang erinra om att 1957 ars bevillningsutskott
i samband med slopandet av de tidigare gillande inskrinkningarna i alkohol-
reklamen uttalat att detta beslut var att se som en forséksanordning som borde om-
provas om den inte slog vil ut.

For nérvarande férekommer alkoholreklam huvudsakligen i tva former. Den
ena utgores av den verksamhet som i enlighet med statsmakternas beslut ar 1957
utdvas av Nya system AB och som syftar till att frimja en overgang hos konsu-
menterna fran starkare alkoholdrycker till svagare sidana eller till alkoholfria
drycker. Betriffande denna reklam har statsmakterna mdojlighet att paverka dess
omfattning och arten av densamma. Enligt utskottets mening maste det hallas for
troligt att systembolagets reklam varit en bidragande orsak till den i det fore-
géende berérda gynnsamma konsumtionsférskjutningen. I stort sett synes denna
reklam ha givit ett positivt resultat sasom ett led i strivandena att ddmpa sprit-
konsumtionen.

Den andra formen av alkoholreklam bedrives av utlindska leverantérer eller
hir i riket verksamma agenter for dessa. Syftet med denna reklam #r rent affirs-
missigt: att 6ka forsiljningen av s. k. buteljimporterade varor., Sdsom framgér av
systembolagets i bilaga till detta betinkande intagna yttrande till kontrollstyrel-
sen har under senare ar importerats genom fria agenter ca 11 procent av den
totala drliga vinimporten och ca 17 procent av den totala érliga spritimporten,
motsvarande i viirde ca 37 resp. ca 27 procent av sammanlagda virdet av Vin-
och spritcentralens import av berérda varor. I absolut tal uppgar agentimporten
till ca 2,7 milj. liter spritdrycker och ca 1,5 milj. liter vin. All ovrig import av
rusdrycker i partihandelsledet omhénderhas av Vin- och spritcentralen utan for-
medling av agenter.

Frén agenternas och de av dem representerade leverantérernas sida foreligger
givetvis ett starkt ekonomiskt intresse att genom skilda atgiarder oka forsilj-
ningen av sina varor. Ur agenternas synpunkt ter det sig med hénsyn hiértill af-
farsmissigt naturligt att i detta syfte utnyttja de olika former av reklam sasom
annonser, folders m. m., som kan tjina dndamélet. Den nu tillimpade ordningen
innebér att Vin- och spritcentralens order pa varor att importeras pa butelj i all-
ménhet limnas till vederborande leverantdrs agent i Sverige, vilken vidarebeford-
rar ordern till leverantéren. Sjilva leveransen sker sedan direkt frin leverantdren
till Vin- och spritcentralen. Agentens verksamhet inskrinker sig saledes till att
formedla ordern. Det forhallandet att ordern passerar agenten innebir fér denne
fordelen att han direkt kan avlisa effekten av den bedrivna reklamen. Genom
konkurrensens inverkan kan férhallandet dven innebéra ett starkt incitament att
6ka omfattningen av reklamen eller att préva nya former som kan téinkas ge
battre forsiljningseffekt. Att vissa risker féreligger fér en inte godtagbar utveck-
ling i sddan riktning framgér av det av systembolaget pétalade férhallandet att
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férsok fran agenthéll férekommit till obehoérig paverkan i foérsiljningsfrimjande
syfte av bolagets forsiljningspersonal. I detta sammanhang ma papekas att for-
bud enligt rusdrycksférsiljningsférordningen féreligger mot att genom person-
lig paverkan séka férmé nagon, som inte #r aterférsiljare av rusdrycker, att in-
kopa sddana drycker.

En grundlidggande princip for var nu gillande nykterhetslagstiftning #r att for-
séljningen av rusdrycker inte skall vara férenad med enskilt vinstintresse. Sett
mot denna bakgrund dr systemet med provisionsavlénade agenter for utlindska
firmor inte tillfredsstdllande. Erinras kan att denna principiella uppfattning lag
till grund for den inldsning av agenturer som staten atog sig under &ren efter
rusdrycksmonopolets inférande.

I motionerna I:477 och II: 567 har framforts tanken att férhandlingar skulle
upptas med berdérda parter i syfte att soka begrinsa reklamens omfattning. Ut-
skottet vill med anledning hérav erinra om att de inskrinkningar i férevarande
hiinseende, som hittills framst tillimpats, inte tagit sikte pa reklamverksamhe-
tens omfattning men vil dess utformning. DA emellertid, vad giller reklam i
tryckt form, inte minst skél av tryckfrihetsriittslig art talar emot begrinsningar
i reklamens omfattning, anser utskottet det inte vara sannolikt att man genom
férhandlingar med saddant syfte kan ni nigra resultat av betydelse. Over huvud
taget stiller sig utskottet tveksamt med hinsyn till de starka kapitalintressena i
branschen till mojligheterna att férhandlingsviigen pi lidngre sikt begriinsa re-
klamverksamheten.

Utskottet ér visserligen medvetet om att den verksamhet i reklambegrinsande
syfte, som nimnden fér alkoholreklam bedriver, haft betydelse for att forhindra
olimplig reklam och att agenterna i stort sett lojalt stillt sig nimndens 6nskemal
till efterrittelse. Med den inriktning nimndens arbete har enligt 1957 ars beslut
ligger det emellertid i sakens natur att nimndens ingripanden ofta kan ske forst
sedan den otillborliga reklamen redan gt rum. Aven om nimnden darvid lyckas
forhindra ett upprepande i det speciella fallet har dock den skadegorande effekt,
som reklamen kan ha i initialskedet, inte férhindrats. Det kan for Gvrigt enligt
utskottets mening inte uteslutas att diven den reklam, som Samarbetsnimnden
godkiinner, pa lang sikt kan ha icke onskviirda verkningar.

Enligt utskottets mening talar starka skiil fér att man nu Gverviiger majlighe-
terna att erhalla varaktiga och visentliga begriinsningar av alkoholreklamen. En
utredning med denna syftning kan sdvitt utskottet férstar inte limpligen figa rum
utan att frigan om agentverksamheten blir féremal for 6verviiganden. I de till
utskottet avgivna utldtandena, i vilka en utredning om alkoholreklamen foror-
dats, har ocksa frigan om agentverksamheten ansetts bora 6verviigas i samband
med en sédan utredning. Dérvid kan ifragasiittas huruvida behov verkligen fore-
ligger av agenter eller om — sisom nykterhetskommittén pa sin tid antytt — en
monopolisering ldmpligen bor genomféras. Ur konsumenternas synpunkt synes
nagra olédgenheter knappast kunna uppkomma, eftersom redan nu all import om-
besdrjes av Vin- och spritcentralen och agenternas egentliga verksamhet endast
gir ut pa att soka form& konsumenterna att inkopa just den vara vederbérande
agent representerar. A andra sidan bor ihigkommas att reklamen fér de buteljim-
porterade varorna inte behéver handhas av agenterna i Sverige utan att den med
minst lika god effekt kan ske pa initiativ av leverantérerna utomlands. Sa torde
for Gvrigt inte séllan vara fallet fér nirvarande. Det kan med hinsyn hirtill be-
finnas vara mer dndamélsenligt att i stillet fér monopolisering av agentverksam-
heten andra medel tillgripes, exempelvis att de statliga monopolféretagen inom
rusdryckshanteringen erhéller vidgade befogenheter att avbryta sina affiirskon-
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takter med sadana leverantdrer, som sjilva eller genom sina agenter bedriver ur
samhillets synpunkt inte 6nskvird reklam eller pa annat sétt uppenbarligen
handlar i strid mot strivandena att i Sverige begrinsa konsumtionen av rus-
drycker. Med hinsyn till att en fullstindig statsmonopolisering av sociala skil
giller i vart land i fraga om forsiljningen av rusdrycker och vidare samma regler
bor gilla gentemot alla importlinder, synes gentemot den antydda ordningen
knappast kunna aberopas de skill av handelspolitisk natur, som i tidigare sam-
manhang framférts mot ifragavarande ingripanden.

Utskottet vill i detta sammanhang framhélla att hinder enligt nu gillande lag-
stiftning knappast torde foreligga mot att t. ex. Sveriges brinneriidkareférening
bedriver reklamverksamhet. Hittills har emellertid de inhemska bridnnvinspro-
ducenterna avstatt fran att genom reklam séka formé allménheten till 6kad brénn-
vinskonsumtion. Det synes utskottet med hénsyn hartill inte vara ett orimligt
krav att #ven de utlindska leverantérerna av spritdrycker helt skulle avstd fran
att i Sverige gora reklam fér sina varor.

Den utredning av alkoholreklamen, som utskottet salunda tillstyrker, bor prova
frigan i dess helhet, dirvid fiven bér understékas huruvida den pé statsmakter-
nas initiativ av Nya System AB bedrivna reklamverksamheten, vars gynnsamma
verkningar utskottet redan understrukit, likvdl kan ha haft vissa inte avsedda
biverkningar, sirskilt i frdga om ungdomen.




Kap. 2

HISTORIK OCH GALLANDE RATT

1917 ars rusdrycksforsiljningsforordning

En av huvudprinciperna for den svenska nykterhetslagstiftningen har
sedan linge varit att forsdljningen av rusdrycker icke skall vara forenad
med enskilt vinstintresse. P4 partihandelsomradet genomférdes denna prin-
| cip genom 1917 ars rusdrycksforsiljningsforordning i s4 maétto, att AB
| Vin- & Spritcentralen i praktiken fick ensamritt till forséljning av rus-
drycker till aterférsiljare. En tillverkare kunde salunda enligt 1917 ars for-
ordning icke silja till nigon annan kopare inom landet dn Vin- & Sprit-
centralen.
Lagstiftningen har emellertid icke innehallit férbud for enskilda att ver-
ka som agenter for in- eller utlindska tillverkare och att uppbéra provi-
| sion for sadan verksamhet. Det ir inte heller forbjudet att gora reklam for
rusdrycker. Ar 1917 infordes i lagstiftningen en bestimmelse innebérande
\
\
|
\
|
|

att man ej vid personligt besok eller genom ombud dgde ritt att utbjuda
rusdrycker eller upptaga bestillningar annat é4n hos innehavare av forsilj-
ningsritt. Vidare forbjods att eljest for egen eller annans vinning vid per-
sonligt besék eller genom ombud soka férma annan att inkdpa rusdryec-
ker i utminuteringsbutik. Ett likartat férbud gillde for utskédnknings-
innehavare och hans anstillda mot att soka forma gést att inkdpa rus-
drycker pa utskidnkningsstillet.

1911 ars nykterhetskommitté, som utarbetat forslaget till forsiljnings-
forordning, framhéll bl. a., att det sedan artionden varit ett inom vida kret-
sar nirt onskemdl att stivja den verksamhet som bedrevs av utlindska
handelsresande. Kommittén erinrade om att forslag hirom vickts vid ett

; flertal riksdagar under framforallt 1890-talet. Den franska handelstrakta-
| ten av ar 1881 inneholl emellertid fram till &r 1909 en bestimmelse om att
franska handelsresande skulle dga ritt att upptaga bestéallningar. 1909 upp-
hivdes nimnda bestimmelse och det stadgades att franska handelsresande
skulle vara underkastade de inskrdnkningar som var alagda vart lands egna
undersatar.
Med hinsyn till att enligt kommitténs — sedermera accepterade — for-
‘ slag endast vissa bolag skulle dga ratt till utminutering av rusdrycker och
| sddan forsaljning inte skulle géras beroende av nagot ekonomiskt intresse,
| ansig kommittén det 6nskviart med en forbudsparagraf, s allmént av-
fattad att den traffade all form av utbjudande, bortsett frdn saddant som
skedde via de godkinda bolagen.
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1917 ars forsidljningsférordning innebar emellertid formellt fortfarande
vissa mdojligheter till partihandel, varmed menades forsiljning till aterfor-
siljare i och for deras rorelse. Dylik partihandel skulle enligt forordningen
fa drivas av tre olika kategorier av utévare, namligen:

1. den som till avsalu dgde tillverka rusdrycker eller bedriva rening av brinn-
vin,

2. den som av kontrollstyrelsen erhallit tillstdnd till partihandel, och

3. den som idkade minuthandel med spritdrycker eller vin om han fére den
1 januari 1919 gjorde anméilan hos kontrollstyrelsen.

Den sist nimnda kategorin skulle emellertid endast fa partihandelsritt
under en 6vergangsperiod om tre ar.

Som ovan namnts var ett ledande syfte for 1917 ars rusdrycksforsilj-
ningsférordning att avligsna varje privatekonomiskt intresse inom detalj-
handeln. Detta kom emellertid dven att visa sig nodvandigt betrdffande
partihandelsledet, vilket ledde till bildandet av AB Vin- & Spritcentralen.
Namnda bolag inl6ste praktiskt taget samtliga de enskilda bolag som fanns
vid ikrafttridandet av 1917 ars forordning. Detta overtagande gillde inte
bara partihandelsbolag utan dven rena agentféretag. Visserligen ansags det
att foretag, vilka som agenter representerade utlindska hus inom bran-
schen, i stor utstridckning alltjimt skulle kunna bedriva sin verksamhet.
De firmor som si 6nskade blev emellertid inlésta och en del av de storre
bland dem organiserades som dotterbolag till spritcentralen. Sammanlagt
inlostes under aren 1918—1921 25 agentfirmor. Av dessa kom nio att kvar-
std som dotterbolag till spritcentralen. De sista dren har dotterbolagen varit
atta.

1926 ars monopolkontrollutredning

Ar 1926 tillsattes en monopolkontrollutredning som i bérjan av ar 1928
framlade ett forslag rérande Vin- & Spritcentralens organisation. I detta
forslag berorde utredningen dven frigan om agentbolagen och deras forhal-
lande till spritcentralen. Utredningen framholl, att den strivan att fran
agentverksamheten avlidgsna privatekonomiskt intresse som tagit sig ut-
tryck vid bildandet av de till spritcentralen anknutna agentbolagen stod i
overensstimmelse med den utveckling, varigenom dylikt intresse i méojli-
gaste mén avvecklats fran savil detaljhandeln som partihandeln med rus-
drycker. Ur vissa synpunkter syntes det icke vara 6nskvirt med samman-
forandet av agentur- och partihandeln. Négot forslag om dndring pa den-
na punkt framlades emellertid under aberopande av handelspolitiska hén-
syn ej av utredningen. En av utredningsménnen yrkade dock reservations-
vis ett dliggande for spritcentralen »att i sddan ordning, som later sig for-
ena dels med spritcentralens ekonomiska intresse, dels med synpunkter,

|
|
|
!
(
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som i friga om agenturorganisationen finnas dga betydelse, vidtaga atgar-
der, varigenom till formen fristiende men till Spritcentralen ansluten agent-
verksamhet avvecklas».

Monopolkontrollutredningen féranledde ej nigra sirskilda atgarder nér
det gillde agentbolagen. Spritcentralen vidtog emellertid den féréndringen
att en viss omorganisation av bolagens styrelser genomférdes fr. o. m. ar
1928. Genom omorganisationen kom samtliga bolag att som styrelseledamo-
ter fa ordforanden och vice ordféranden i spritcentralens styrelse samt dess-
utom spritcentralens verkstéllande direktor.

1937 érs lagstiftning

I 1937 ars lagstiftning medtogs med vissa smirre édndringar de férbud mot

paverkan av enskild i syfte att overtala denne att inkdpa rusdrycker som

intagits redan i 1917 ars forordning. I syfte att forhindra dven hénvéndelse

som sker i telefon eller genom personligt brev ersattes emellertid orden »vid

personligt besok» med uttrycket »genom personlig hinvindelse».

| Inte heller 1937 ars lagstiftning férbjod reklam for rusdrycker eller in-
skriankte agenternas verksamhet utéver vad som féljde av forbuden mot
personlig hiinvindelse m. m. Agenternas mdojligheter att genom reklam och
dylika férsiljningsbeframjande atgarder fa till stind en marknad for sina
varor underlittades av att utminuteringsbolagen dven enligt den nya lag-
stiftningen hade skyldighet att pa begéran anskaffa varor som ej holls i

' lager.

|

i Reklamfrigan under slutet av 1930-talet och fram till avgivandet
| av 1944 ars nykterhetskommittés betinkande

Den reklam som utlindska firmor eller deras agenter drev i Sverige kom
att viicka en del offentlig diskussion. Det ansags, att reklamen i en del fall
utformats sa att den, utdver att framja det reklamerade varuslaget pa be-
kostnad av andra, ocks& uppfattats som en uppmaning till allménheten att
o0ka konsumtionen av rusdrycker 6verhuvudtaget.
‘ Den kritik som riktades mot rusdrycksreklamen — nigon sidan bedrevs
| emellertid icke av Vin- & Spritcentralen eller av systembolagen — gillde
dven i viss omfattning 6lreklamen. For bryggerierna fanns ingen inskriank-
ning i ritten att géra reklam fér varorna och ej heller fanns nigon lagstad-
gad begransning av det enskilda vinstintresset vid tillverkning och forsalj-
ning av 6l.

Diskussionen kring alkoholreklamen upptogs i en interpellation vid 1939
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ars lagtima riksdag. Pa denna svarade davarande chefen for finansdeparte-
mentet, statsradet Wigforss, att han ansag det tydligt att atgirder som ar
dgnade att stimulera forbrukningen av rusdrycker icke kan séigas vara vil
forenliga med alkohollagstiftningens andemening. Statsradet forklarade sig
beredd att lata genom kontrollstyrelsen och Vin- & Spritcentralen rikta hin-
vindelser till vederbérande enskilda féretag och sammanslutningar i syfte
att begrinsa alkoholreklamen. Skulle dessa hédnvindelser icke medfira
asyftat resultat finge fragan upptagas till féornyat Gvervigande.

Emellertid forlorade fragan till stor del sin aktualitet under krigsaren,
da importen av utlandska rusdrycker omdjliggjordes eller starkt begrinsa-
des. Efter kriget fick saken pa nytt aktualitet. Férhallandena belystes i en
till chefen for finansdepartementet i januari 1947 6verlimnad promemoria
utarbetad av davarande verkstillande direktéren i Aktiebolaget Vin- &
Spritcentralen, envoyén Sahlin. Promemorian éverlimnades sedermera till
1944 ars nykterhetskommitté.

I promemorian erinrades om att det privatekonomiska intresset stegvis elimi-
nerats frin rusdryckshanteringens olika grenar, si att i friga om rusdryckshan-
deln endast tva omraden kvarstod dér nigon begrinsning inte fanns. Hiarvid asyf-
tades dels serveringspersonalens intresse av drickspengar, dels den verksamhet
som inom landet bedrives av agenterna for utlindska leverant6rer av viner och
spritdrycker. Det papekades, att Vin- & Spritcentralen under de férsta aren efter
sin tillkomst inldste ett betydande antal agenturer for utlindska hus inom bran-
schen. I stor utstrickning Gvertogs de inlgsta agentfirmornas representation och
rorelse av for andamalet bildade aktiebolag, vilka fick karaktiren av dotterbolag
till Vin- & Spritcentralen. Det kunde emellertid pivisas att dessa agentbolag se-
dermera alltmer 6verflyglats av de enskilda agenterna och att dirmed ett viktigt
och vixande omride av hanteringen anyo utlimnats till fritt spelrum for enskild
foretagsamhet med direkt intresse av rusdryckskonsumtionens stegring, i uppen-
bar motsittning mot en av de ledande grundsatserna foér reformarbetet pa detta
omréide. Sahlin ifragasatte om inte agentverksamheten borde goras till féremal
for ndrmare utredning med syfte att framligga forslag till en 16sning som kunde
avhjilpa de med verksamheten i dess nuvarande form férenade oligenheterna.

1944 ars nykterhetskommitté

Nykterhetskommittén, vars slutbetdnkande avgavs i borjan av ar 1953, in-
hédmtade for att fi ett underlag for sina bedomningar bl. a. vissa ytterligare
uppgifter fran Vin- & Spritcentralen.

Av de limnade uppgifterna framgick, att de fristdende agenternas antal av
spritcentralen uppskattades till ett 100-tal, medan bolaget sjilv endast hade 8
agenturer. Bolaget papekade, att alla fatvaror ddmera koptes direkt frin utlandet
och att det endast var buteljvarorna som kunde bli foreméal fér en till allménhe-
ten riktad reklam.

Av uppgifterna framgick vidare, att ar 1950 importerades for 33,2 milj. kronor,
varav 17,6 milj. pa buteljimport och 15,6 milj. pa fatimport. Av de 17,6 milj.
kronor pa buteljvaror kom 8,0 milj. pa spritcentralens agenturer och 9,2 milj.
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pA de fristiende agenturerna, vilka enligt spritcentralen fortjinade 10—15 pro-
cent av denna summa. Bolaget framhéll vidare, att genom de fristdende agenter-
nas verksamhet hade ett starkt privatekonomiskt intresse aterinfdrts som under
de senaste 15 aren forstirkts.

I fraga om agenternas verksamhet papekade spritcentralen att utvecklingen
medfort en okad reklamverksamhet, sirskilt genom annonser. Aven annan form
av propaganda bedrevs. Bl. a. uppgavs av spritcentralen att cirkuldr med reklam-
broschyrer forekom och att systembolagschefer och restauratorer fortfarande upp-
soktes personligen. Enligt uppgifter till spritcentralen forekom i viss utstridck-
ning att ersiittning limnades till serveringspersonal, t. ex. hovmistare i festvining-

ar om de salde av ett visst miirke.
I friga om ingripanden fran spritcentralens sida framhélls, att bolaget vid

nagot tillfille vigrat kopa av firmor som annonserat olimpligt, men detta hade
hittills endast skett nir det varit friga om illojal reklam med falsk ursprungsbe-
teckning. Det papekades vidare, att systembolaget p& begéiran av privatperson
kunde importera direkt fran utlandet om inte spritcentralen forde en viss vara.
Dessa bestiimmelser gjorde att spritcentralen knappast kunde viigra kopa ett mir-
ke som efterfragats.

I friga om reklamens betydelse for efterfrigan framhélls, att denna mirkts bl. a.
under den stora annonskampanj fér amerikansk whisky som pégick &ren nér-
mast efter kriget.

Kommittén pépekade i sitt betinkande, att alla ingripanden pa omri-
det forsvarades genom att de berérde de handelspolitiska férbindelserna
med utlandet. Kommittén forklarade sig emellertid dela uppfattningen, att
férhallandena pa agenturverksamhetens omréde icke var tillfredsstéllande,
samt foreslog, att fragan om tillstdnd for eller monopolisering av agentur-
verksamheten gjordes till féremal for sarskild utredning. Kommittén utta-
lade vidare, att ett forbud mot en ur nykterhetssynpunkt oldmplig reklam-
verksamhet syntes vara mojligt att genomféra men i praktiken skulle méta
vissa svarigheter. Kommittén anférde héarvidlag féljande.

I lagen om illojal konkurrens férekommer redan vissa bestimmelser som kri-
minaliserar osannfirdig reklam, bestickning m. m. i samband med utévning av
néringsverksamhet. Genom skirpning eller precisering av dessa bestimmelser
torde det vara mojligt att komma &t mera flagranta fall av oldmplig reklam for
alkoholdrycker. Men om man vill n4 lingre, synes svarigheterna att géra en rim-
lig grinsdragning bli mycket stora. Det torde for ovrigt i ett stort antal fall
kunna rida delade meningar om en viss reklams ldmplighet. Avvigningen miste
med nddvindighet bli i viss man subjektiv. Gentemot bestiimmelser, som avser
att reglera reklam i tryckt form, kan ocksa anforas de komplikationer som tryck-
frihetsférordningen innebér i detta sammanhang.

Vare sig ett koncessionssystem inférdes eller ej ansidg kommittén det vara
onskvirt med en radgivande verksamhet fran nagot centralt organs sida till
tjinst for dem som bedrev reklam pa omradet. Man hinvisade i detta sam-
manhang till den verksamhet som bedrevs av det finska alkoholbolaget och
héll for troligt att en liknande verksamhet skulle vara till nytta dven i
Sverige. Kommittén anforde.

Hinvindelser till annonsorer lir tidigare i vissa fall ha gjorts utom fran kon-
trollstyrelsen och spritcentralen éven fran vissa systembolag samt frin Central-
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férbundet fér nykterhetsundervisning (CFN) och dessa hinvindelser torde ock-
s& ha givit resultat. Ett koncessionssystem skulle otvivelaktigt vara dgnat att med-
fora stérre forsiktighet vid utformningen av reklamen och skulle ocksa ge moj-
lighet att effektivt ingripa i hindelse av missbruk. Alldeles oavsett om tillstind
krives eller ej synes Vin- & Spritcentralen fvensom CFN, vilket enligt kommit-
téns forslag skall fungera som statens organ for nykterhetsupplysning, béra upp-
mérksamma ev. féorekommande olamplig propaganda och papeka saken for an-
nonsérerna. En rddgivning kan tinkas fa betydelse inte bara fér agenturernas
utan éven for bryggeriernas och brénneriernas annonsering.

Avslutningsvis uttalade kommittén, att en intensifierad upplysningsverk-
samhet i nykterhetsfragan i och fér sig borde vara en motvikt mot olamplig
reklam, sirskilt om densamma vid behov upplades direkt som motatgird
mot oldmplig reklam i konkreta fall.

Utredning angéiende upplysningskampanj

En av chefen for finansdepartementet tillkallad utredning foreslog i be-
tankande avgivet i slutet av ar 1953, att ledningen for en tilltinkt upplys-
ningskampanj — som skulle 4ga rum i anslutning till 6vergéngen fran mot-
bokssystemet till ett friare forsiljningssystem — pa ett tidigt stadium skulle
uppta férhandlingar med representanter fér tidningar, annonsérer och agen-
ter i syfte att pa frivillighetens viig reducera reklamen fér vin- och sprit-
drycker under den tid de sirskilda propaganda- och upplysningsatgarderna
vid overgdngen till friare spritférsiljning utfordes. I betinkandet anférdes
vidare betriffande reklamens verkningar.

Aven om alkoholreklamen till en del giller mer eller mindre exklusiva utlind-
ska mirken, som i regel ej nyttjas av ungdomen eller andra vid Overgingen sir-
skilt utsatta grupper, kan dock sjilva reklamen fér alkoholkonsumtion fa ogynn-
samma verkningar dven pa dessa grupper. Dirmed skulle de motatgéarder som
kommittén foreslar under dvergingstiden foér att minska spritbruket neutralise-
ras eller forlora en del av sin avsedda verkan. Det skulle av psykologiska skil
vara olimpligt om samtidigt med att av staten bekostade annonser fér motverkan-
de av spritmissbruk inféres i tidningarna samma tidningar innehdélle spritannon- l
l

ser, sannolikt t. o. m. i storre omfattning #n tidigare.

Regeringsforslaget ar 1954

I propositionen (nr 151) framhélls bl. a., att reklam- och agenturverksam-
heten for rusdrycker kraftigt 6kat under de senaste dren. Annonseringen fér
vin och sprit i storstadspressen hade bl. a. niira nog férdubblats under nig-
ra fa ar. Enligt departementschefen torde den intridda intensifieringen av
alkoholreklamen sammanhiéinga med den hirdnande konkurrensen pa den
internationella vin- och spritmarknaden.




Betriffande reklamens verkningar anférde departementschefen foljan-
de.

Den nutida reklamen har otvivelaktigt en kraftigt suggererande verkan. Detta
giller sjdlvfallet dven om alkoholreklamen. Hirpéa erbjuder den foér nigot ar se-
dan i Sverige bedrivna Sherry-kampanjen ett niraliggande exempel. Genom den-
na propagandaaktion dkades konsumtionen av sherry hégst avseviirt. Det ir ocksa
klart att reklamen for ett visst mérke eller ett visst slag av rusdrycker i och for
sig dsyftar en stegring av efterfrigan pa just den utbjudna varan. En 6kning av
efterfrAgan pa vissa alkoholdrycker torde & andra sidan i viss man motsvaras
av en minskning eller atminstone en aterhéllen 6kning av konsumtionen av and-
ra alkoholdrycker. Resultatet kan alltsid i forsta hand bli en omférdelning av
alkoholkonsumtionen mellan olika drycker. I den mén som en dylik omférdel-
ning av konsumtionen sker i riktning mot svagare drycker, moter den ing-
en erinran frin nykterhetspolitisk synpunkt. Emellertid ignas en stor del av
alkoholreklamen &t starkare drycker, bl. a. konjak, whisky, likér, vermut och
sherry. Risk finnes darfor att effekten av de genom alkoholreklamen astadkomna
forskjutningarna i konsumtionen inte blir ur nykterhetssynpunkt gynnsamma.
Det torde vidare forhalla sig s& att en intensiv och omfattande alkoholreklam dir-
utdver kan ha den effekten att allminhetens intresse far en 6kad inriktning pa
alkoholhaltiga drycker och att den totala alkoholférbrukningen till f6ljd hirav
kan stiga.

Det é4r i nu angivna hénseenden som alkoholreklamen med dess nuvarande om-
fattning och inriktning kommer i konflikt med de allminna principerna for
svensk nykterhetspolitik. Uppenbart ir att atgiirder som #r #dgnade att stimulera
rusdrycksférbrukningen inte &r forenliga med var alkohollagstiftnings andeme-
ning, oavsett hur denna lagstiftning #dr utformad i detaljerna. Onskvirdheten att
minska alkoholreklamens konsumtionssuggererande verkan ir dirfér pataglig. Det-
ta torde gilla si mycket mera som det kan antas att nuvarande utvecklingsten-
denser inom denna reklam kommer att alltmer forstirkas under konkurrensens
tryck och med reklamteknikens utveckling. Vidare ér att mérka att verkningarna
av reklamen pa konsumtionen kan skiirpas efter genomférandet av en friare rus-
drycksforsaljning.

I likhet med nykterhetskommittén ansig departementschefen, att direkta
forbudsbestimmelser mot ur nykterhetssynpunkt oldmplig reklam icke
torde vara mdéjliga att genomfora utan éndringar i tryckfrihetsférordning-
en. Bl. a. med hiinsyn hirtill ansag departementschefen, att sidana atgir-
der ej borde komma i fraga.

Ej heller det av kommittén framlagda forslaget om utredning rérande
koncessionstvidng for rusdrycksagenturer ansig sig departementschefen
kunna bitrada. Dels framholl han, att ett sddant koncessionsforfarande —
och &nnu mer en eventuell monopolisering — skulle méta svarigheter ur
bl. a. handelspolitiska synpunkter, dels kunde siddana atgirder icke férvin-
tas bli effektiva med hénsyn till att reklamkampanjer kunde bedrivas di-
rekt av organisationer och andra inom exportlinderna.

I stéllet forordade departementschefen atgérder som tog sikte pa en be-
grinsning i friga om reklamens utformning. Reklamen skulle silunda be-
gransas till att avse marke, ursprung, typ och pris. Diremot ansags det icke
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vara praktiskt lampligt att genomféra kvantitativa begriansningar av rekla-
men. I friga om de statliga forsiljningsforetagen uttalade departements-
chefen, att det vore sjilvklart att dessa icke bedrev ndgon reklamverksam-
het.

For att minska problemen vid den nya lagstiftningens ikrafttridande
foreslog departementschefen att reklamen helt skulle upphéra under sex
ménader, di samtidigt en stérre propagandakampanj i syfte att stirka in-
dividens kénsla av ansvar gentemot alkoholdryckerna skulle paga.

Enligt departementschefen borde det ankomma pé spritcentralen att fora
forhandlingar om den ténkta reklambegriansningen med leverantérerna in-
om ramen for sedvanliga affarsuppgorelser. Skulle uppgorelse ej kunna
traffas, innebar detta, att inkop ej kom till stand. Skulle siljaren sederme-
ra ej halla lamnad utféstelse, skulle detta f4 konsekvenser antingen for det
aktuella kopeavtalets tillimpning eller for ev. nya kopeavtal med leveran-
toren.

Den foreslagna bestammelsen om skyldighet for spritcentralen att fore-
skriva inskrankningar i reklamen borde enligt departementschefen komplet-
teras med en uppmjukning av den s. k. privatimportparagrafen, som borde
fa den inneborden, att vara som ej holls i lager skulle anskaffas pa begiaran
av kund, om si lampligen kunde ske och hinder ej motte pd grund av at-
gard som spritcentralen ansag befogad med hansyn till ev. 6vertradelse frin
exportorens sida av reklambestdmmelserna.

Enligt departementschefen borde det blivande detaljhandelsbolaget for
rusdrycker ha samma skyldighet att genomféra begrinsning av reklamverk-
samheten i friga om inhemskt stark6l som &lag spritcentralen i frdga om
sprit, vin och importerat starkol.

Betriffande vanligt 61 forutsatte departementschefen att bryggeriindust-
rin sjalvmant kom att folja de regler som statsmakterna kunde komma att
acceptera for rusdrycker. Detsamma torde gélla dven importerat vanligt 6l.
Skulle emellertid overtradelser intriaffa, skulle dessa snabbt kunna beivras
genom att Kungl. Maj:t tillades en befogenhet att férordna att utlindskt 6l
endast skulle fa inféras i den ordning som var foreskriven for import av
rusdrycker, d. v. s. i huvudsak import endast genom spritcentralen.

Sérskilda utskottet ar 1954

Utskottet framholl i sitt utlatande nr 1, att de forestdende reformerna och
i synnerhet de med o6vergangstiden féorbundna problemen gjorde det ange-
laget att bringa utvecklingen under viss kontroll. Med hédnsyn hértill till-
styrktes de av departementschefen forordade inskrankningarna. I fraga om
propositionsférslagets tryckfrihetsrittsliga konsekvenser erinrade utskottet
om att de tilltinkta inskrankningarna riktade sig mot forsiljare av rus-
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drycker. P4 dessa borde man kunna stélla sirskilda krav rérande sattet
att bedriva férsidljningsverksamheten. Enligt utskottet torde ur tryckfri-
hetssynpunkt hinder icke foreligga for spritcentralen att redan fére proposi-
tionsforslagets antagande vidtaga de atgiarder som i forslaget dlagts bolaget.
For att undanrdja varje berittigad tvekan borde emellertid forfattningen
formuleras si, att bolaget skulle vara skyldigt att vid avtal med leverantér
verka for att reklam foér rusdrycker och dirmed jamforlig verksamhet icke
bedrives pa sétt som finnes std i strid med det i 7 § rusdrycksforsiljnings-
forordningen angivna syftet.

Aven betriffande reklamstoppet i samband med inférandet av de nya for-
siljningsbestimmelserna anslot sig utskottet till departementschefens for-
slag.

1954 ars lagstiftning

Genom 1954 ars reformer, vilka tridde i kraft den 1 oktober 1955, inférdes
sdlunda i lagstiftningen vissa begrinsningar i den reklam fér rusdrycker
som fick bedrivas av agenter fér utlandska leverantorer av sddana drycker,
inhemska bryggerier m. fl.

Med avseende pa den forsta 6vergangstiden till fri forsiljning — septem-
ber 1955 t. 0. m. februari 1956 — skulle man férsoka dstadkomma att alko-
holreklamen helt upphérde. Dérefter skulle reklamen inskrinkas till ett an-
givande av mirke, ursprung, typ och pris. Fér genomférande av reklam-
inskrinkningarna triaffade spritcentralen i april 1955 ett avtal med vin-
sektionen av Svenska Handelsagenters Forening. Avtalet innebar, att agen-
terna atog sig att inte gora reklam under den férut nidmnda halvarspe-
rioden samt att spritcentralen skulle tillkalla en radgivande samarbets-
nimnd sammansatt av representanter for olika intresserade organ och sam-
manslutningar.

Samarbetsnimnden utarbetade sedermera f6ljande riktlinjer for alko-
holreklamen fréan och med den 1 mars 1956, vilka godkindes av spritcentra-
len och delgavs bolagets leverantorer.

Reklamen far icke si utformas, att den sirskilt uppmanar eller suggererar till
konsumtion av rusdrycker. Den far alltsd icke vare sig i bild eller i text inne-
halla nagot utéver vad som fordras for att bekantgéra och i allménhetens minne
befista mérke, ursprung, typ och pris.

Under sdlunda angivna forutsidttningar mé i reklamen ingé, férutom firma och
varunamn,

1) vid angivande av mirke avbildningar av varumirke, dvensom av flasketi-
ketter och flaskor, om de antingen var for sig eller i forening dro att jamstilla
med varumirke och i reklamen tjina samma syfte som detta,

2) vid angivande av ursprung beskrivande text och bilder frin orten och av
lokaler, diar framstidllningen sker,




28

3) vid angivande av typ sakliga uppgifter om dryckens art, karaktir och andra
diarmed jamforliga konsumentupplysningar, samt
4) vid angivande av pris dven katalognummer.

1956 ars rusdrycksforsiljningsutredning

I slutet av ar 1956 tillsatte Kungl. Maj:t en utredning, som antog namnet
1956 ars rusdrycksforsialjningsutredning, med uppgift att taga stillning till
i vad min de vunna erfarenheterna av lagstiftningens tillimpning kunde
ge underlag for att 6verviga jamkningar i densamma.

Utredningen tog i sitt betdnkande bl. a. upp frigan om rusdrycksrekla-
men. I sitt forslag anforde utredningen att statsmakternas beslut ar 1954
att forsoka astadkomma inskrankningar i alkoholreklamen framstod sdsom
naturligt med tanke pa att man stod infér genomférandet av en reform som
innebar, att en stor del av dittillsvarande restriktioner f6r rusdrycksinkop
skulle borttagas. Man ville undvika, att den suggestion till 6kat ink&p, var-
med overgangen till ett friare forsaljningssystem var forenad, skulle for-
starkas genom en ohdmmad rusdrycksreklam. Siarskilt viktigt var, att den
propagandakampanj for nykterhet och ansvar som skulle insédttas under
den forsta overgdngstiden inte motverkades av alkoholreklam. Reklamin-
skridnkningarna hade saledes, konstaterade utredningen, i visentlig mén
tagit sikte pa Overgangstiden till det friare forsiljningssystemet och hade
varit grundade pa farhagor fér ogynnsamma verkningar av rusdrycksre-
klamen under denna tid.

Utredningen ansig emellertid att det kunde finnas anledning att uppta
reklamfragan till fornyad provning, d& vissa erfarenheter av den nya ord-
ningen numera foérelag. Dessa erfarenheter sammanfattades av utredningen
pa foljande sitt.

Till en borjan kan konstateras, att de avsedda reklaminskrinkningarna kunnat
genomforas och att de féretag som stdr bakom reklamen i stort sett lojalt iakttagit
statsmakternas beslut.

Konsumtionsutvecklingen har efter den 1 oktober 1955 priglats av en stark
6kning for spritdryckernas vidkommande. Okningen har emellertid i allt visent-
ligt fallit pA brannvin och eau-de-vie, d. v. s. varor for vilka nagon reklam inte
gjorts. Detta forhallande utesluter givetvis inte att reklaminskrinkningarna kan
ha motverkat en 6kad konsumtion av de varor, for vilka reklam bedrives. Det

synes emellertid osannolikt att de haft ndgon storre betydelse.

De skil som anféorts for och emot ingrepp i alkoholreklamen kan sammanfat-
tas pa foljande sétt.

Reklamen for rusdrycker har liksom annan reklam till syfte att dstadkomma
s& stor forsdljning som mojligt. Aven om reklamen for en viss vara narmast har
till effekt att denna varas forsiljning 6kar pa andra varors bekostnad, kan en
samtidig reklam for ett flertal sinsemellan konkurrerande mirken leda till en
o0kning av den totala forsédljningen. Den kan dérigenom verka som en propaganda
for okad alkoholfértiring. I den man reklam sker for starkare varor, t. ex. sprit-
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drycker och starkviner, kan den leda till en 6verging frin svagare till starkare
drycker. Vidare kan reklamen i enskilda fall ta sig sdidana former, att den direkt
motverkar de nykterhetspolitiska strédvandena.

Haremot har anforts, att alkoholreklamen hittills s& gott som uteslutande av-
sett littare drycker eller drycker, som med hénsyn till sitt pris i regel inte kon-
sumeras annat dn i mindre kvantiteter. I den man reklam féres for liattare dryck-
ker, kan den utgora ett direkt stod for strdvandena att frimja en 6vergang inom
konsumtionen till sidana drycker.

Hirtill kommer de oldgenheter som enligt sakens natur #r férenade med in-
skriankningar i reklamen. Handldggningen av reklamfridgorna har visserligen,
enligt vad vi inhdmtat, kunnat ske smidigt med hjialp av den till spritcentralen
knutna samarbetsnimnden, och nidmndens beslut torde ha tillvunnit sig allmén
| respekt. Det har dock inte kunnat undvikas att nimnden vid prévning av annons-
t utkast och liknande blivit nodsakad att taga stindpunkt till fragor av delvis myc-
ket detaljmissig karaktér, t. ex. angdende utsmyckning och textens innehdll.

Ehuru salunda skél kunnat anféras bade for och emot reklaminskrink-
ningar, tydde enligt utredningens uppfattning erfarenheterna av de di till-
| lampade inskridnkningarna pa att deras nykterhetseffekt varit ringa. I sa-
| dant lage fick, framholl utredningen, skédlen emot inskrdnkningar o6kad
tyngd. Utredningen fann sig darfor bora foresla, att de tidigare reklamin-
skriankningarna i huvudsak skulle avskaffas. Daremot ansags det icke till-
radligt att lamna faltet helt fritt, utan reklamen borde forutsiattas komma
att bli bedriven i samma relativt mattfulla former som fére den 1 oktober
1955. Skulle man borttaga alla inskridnkningar, kunde man enligt utred-
ningen inte bortse fran risken att det fria foérsiljningssystemet fran nagot
hall kom att utnyttjas for en reklam som stod i strid med de nykterhetspo-
litiska strdvandena, t. ex. i form av uppmaningar att dricka mera sprit och
uttalanden om forment goda medicinska verkningar hos alkoholdrycker.

Under pApekande att man genom reklaminskridnkningarnas borttagande
skulle vinna, att strdvandena for en férskjutning inom konsumtionen mot
svagare drycker kunde fa stod av kommersiell reklam fér sidana drycker,
framholl utredningen, att om en sddan reklam anséigs inte bara godtagbar
utan dven Onskvird, borde konsekvensen hirav bli att de statliga monopol-
bolagen — som tidigare principiellt ansetts icke bora gora reklam fér sina
varor borde vara oférhindrade att sjdlva forsoka inrikta kundernas in-
tresse pa svagare drycker. Sjalvfallet borde detta ske i former som strikt an-
passades till den angivna nykterhetspolitiska malsittningen.

Regeringsforslaget ar 1957

I propositionen (nr 143) uttalades bl. a., att handelspolitiska skil kunde ut-
gora hinder for att utforma olika regler for skilda slag av rusdrycker. De
onskemdl som framforts om att bestimmelserna skulle goras stringare fér
spritdrycker dn for vin och maltdrycker kunde darfor enligt departements-
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chefen icke tillgodoses. Det framholls emellertid, att reklamen foretradesvis
bedrevs for littare drycker och att de spritsorter som reklamerades spelade
en tamligen obetydlig roll, eftersom de var férhillandevis dyra och déarfor :
regel konsumerades i sméa kvantiteter.

Enligt departementschefen var det tydligt, att de aktuella svarigheterne
P4 det nykterhetspolitiska omradet icke i ndmnvird man sammanhingde
med drycker for vilka reklam gjordes. Det pipekades vidare i propositio-
nen, att en friare ordning i friga om reklamen skulle kunna innebéra ett
visst stod for stravandena att inrikta konsumtionen pa svagare drycker.
Med hénsyn hértill och di mera ingripande restriktioner pa reklamomra-
det var féorbundna med avsevdrda nackdelar, foreslog departementschefen,
att reklaminskrinkningarna i huvudsak skulle avskaffas. Vidare borde de
statliga monopolbolagen ha mojlighet att soka inrikta konsumenternas in-
tresse pa svagare drycker. Den till spritcentralen knutna samarbetsniamn-
den borde enligt departementschefen finnas kvar for att i forsta hand sta
till férfogande for konsultationer angaende utformningen av reklam. I friga
om uppenbart oldmplig reklam borde samarbetsnimnden ingripa under
samma former som hittills skett. Departementschefen ansag emellertid, att
spritcentralen och dess samarbetsnidmnd sjdlv maste bedoma i vad man
som en viss reklam var direkt olamplig eller inte. Man borde emellertid en-
ligt departementschefen kriva, att all reklam pa rusdrycksomradet bedrevs
med kénsla for det dirmed forbundna ansvaret. Man borde salunda undvika
uttalanden som kunde uppfattas som propaganda for dryckesseden. Ingri-
pande — i forsta hand genom foérestéllningar — borde ske i den méan re-
klam bedrevs pa ett siatt som fér en ansvarskidnnande reklamman framstodl
som otillborligt.

Med hénsyn till den villighet till samarbete som foretridare for reklam-
intressen givit uttryck for under remissbehandlingen av utredningens for--
slag forutsatte emellertid departementschefen, att spritcentralen endasit
skulle behova ingripa i sédllsynta undantagsfall.

Bevillningsutskottet ar 1957

Enligt bevillningsutskottet (bet. nr 43) hade erfarenheterna givit vid handem
att reklaminskrankningarna i fortsdttningen knappast skulle kunna fa sa:-
dan betydelse att de med dessa inskrinkningar férbundna oldgenheternza
uppvigdes. Utskottet ville darfor ej motséatta sig departementschefens for--
slag. Samtidigt framholl emellertid utskottet, att en ohdmmad reklam foéir
rusdrycker kunde innebadra avseviarda oldgenheter. Borttagandet av ins-
skriankningarna fick dirfor betraktas som en férsoksanordning, som bordce
omprovas om den inte skulle sla vil ut.



Nu gillande lagstiftning

Genom 1957 ars lagstiftning, som tradde i kraft den 1 juli 1957, kom re-
klamen att pa sitt som foreslagits av 1956 érs rusdrycksforsiljningsutred-
ning i stor utstrickning bli fritagen fran tidigare gillande inskrdnkningar.
Den nuvarande lagstiftningen innebér silunda i fraga om annonseringen att
spritcentralen och dess namnd ingriper endast i den min annonserna fatt en
klart olamplig utformning. Det ar alltsd underforstatt att ingripande endast
skall ske i mera flagranta fall. Skulle vederborande inte félja en uppma-
ning att dndra reklamen som meddelas av nimnden, kan spritcentralen och
Nya Systemaktiebolaget inskrida med tvangsatgirder mot agenterna eller
dessas huvudmin. Enligt 69 § rusdrycksforséljningsférordningen ar namli-
gen spritcentralen skyldig att verka for att reklam for rusdrycker och dar-
med jamforlig verksamhet icke bedrives pa sitt som finnes uppenbarligen
sta i strid med det i 7 § samma forordning angivna syftet, d. v. s. att all
forsiljning av rusdrycker skall ordnas och handhavas sa att darav uppkom-
mer si ringa skada som mdjligt. Motsvarande skyldighet &ligger genom en
hinvisning i 75 § jimvil Nya Systemaktiebolaget. Av motiven framgar, att
eventuella tvangsatgirder kan ta formen av att spritcentralen for nagon tid
inskrianker eller upphor med inkop av viss vara. For att géra denna atgérd
effektiv har sedan 1955 den s. k. privatimportparagrafen (21 §) varit si ut-
formad, att privatimport icke behéver ske av rusdrycker som éar foremal
f6r ovan namnd minskning av inképen till f61jd av obehorig reklam. Tvangs-
atgirder av angivet slag har dock, enligt vad som inhémtats, hittills icke be-
hovt tillgripas.




Kap. 3

FORHALLANDENA I VISSA FRAMMANDE LANDER

Som framholls bl. a. av 1944 ars nykterhetskommitté har man i Finland
sedan linge bedrivit granskning av reklamen genom det finska alkoholbo-
laget. De riktlinjer som gillt for nimnda granskningsverksamhet torde ha
haft visst inflytande pa utformningen av 1954 ars svenska lagstiftning. Be-
gransningar av reklamen férekommer emellertid 4ven i manga andra lin-
der, och vi har funnit det vara av viirde att kunna redovisa, hur férhallan-
dena gestaltar sig dir. Genom vilvillig medverkan fran utrikesdepartemen-
tets sida har mojlighet givits att genom svenska beskickningar insamla er-
forderliga uppgifter. I det féljande kommer déarfér att limnas en oversikt
avseende forhallandena inte bara i vdra nordiska grannlinder — i Dan-
mark férekommer dock icke négra reklaminskriankningar — utan ocksa i
nagra stérre europeiska stater, samt antydas hur problemet behandlats i
Kanada och inom vissa av USA:s delstater.

Finland

Den finska lagen om alkoholdrycker innehaller icke négra uttryckliga
bestimmelser rérande reklam. I 5 § ges emellertid ett stadgande om alko-
holbrukets inskrinkande till det minsta méjliga. Detta stadgande ar det
enda i lagstiftningen som kan ge stod for ingripande gentemot olamplig
reklam.

Det finska alkoholbolaget, som ar 1932 éppnade sina butiker, behandla-
de redan i september 1934 frigan om reklamen for alkoholdrycker. Detta
ar utfirdade bolagets forvaltningsrad vissa direktiv. I direktiven belystes
olamplig reklam med exempel. Dessutom innehéll direktiven en allmén re-
gel, ndmligen att »reklam, som 6verskrider grinserna for det passande och
vicker anstot, bor undvikas; vid reklam for alkoholdrycker bor sans och
forsiktighet iakttas».

I'bérjan av ar 1936 dgnade forvaltningsradet dven uppmirksamhet at res-
taurangernas reklam, varvid reklam fér alkoholdrycker utomhus samt i
restaurangfonster forbjods.

Samma &r anholl en nykterhetsorganisation att socialministeriet skulle
vidtaga atgérder i syfte att »monopolbolaget matte utnyttja de mojligheter
till alkoholreklamens inskrinkning till det minsta mojliga, som lagen er-
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bjuder». Organisationen &beropade bl. a. en hemstillan frin riksdagen,
vari sades, att alkoholreklamen ofta iklatts opassande former och att alko-
holbolaget inom lagens ram hade ritt att 6vervaka reklamen.

Framstéillningen foranledde alkoholbolagets forvaltningsrad att framhal-
la, att bolaget icke hade nagon i lag grundad ritt att 6vervaka reklamen.
Forvaltningsrddet konstaterade, att det forsokt stivja missférhillanden
inom reklamen men dirvid icke ansett sig kunna tolka 5 § i alkohollagen
som en fullmakt for bolaget att begransa alkoholreklamen.

Diskussionen féranledde emellertid forvaltningsradet att rikta en vidjan
till de inhemska bryggerierna, vin- och likorfabrikerna samt de utlindska
firmornas representanter om att reklam fér alkoholdrycker borde skotas
med eftertanke och férsiktighet samt med beaktande av 5 § i alkohollagen.
Samtidigt uppmanade forvaltningsradet berérda parter att inskrinka rekla-
men och i fortsidttningen noja sig med att endast publicera vissa fakta, ex-
empelvis bendmning, typ, ursprungsort, katalognummer, pris, tillverkare
eller representant, foretagets grundldggningsar samt bild av etikett eller
butelj. Atgirden vickte kritik, och bolaget fann sig féranlatet att tillsatta
en kommitt¢ med foretradare for pressen, bryggeriindustrin, reklammaén,
agenter, nykterhetsrérelsen och bolaget. Kommitténs uppdrag var att pla-
nera en sadan frivillig inriktning av alkoholreklamen som kunde harmoniera
med principerna i 5 § alkohollagen samtidigt som de tidigare givna direkti-
ven fran alkoholbolaget beaktades.

Efter mycket kort tid framlade kommittén ett forslag till bolaget, vari
konstaterades att tryckfrihetslagen och vissa handelsavtal méjliggjorde en-
dast forsiktiga och aterhdllsamma atgérder betriffande reklambegrins-
ningar. Kommittén ansig det vidare omdjligt att astadkomma tillrackligt
klara allmdnna definitioner for reklam. Med hédnsyn hirtill foreslog kom-
mittén i stillet utfardandet av direktiv, som skulle belysa hur man i all-
maénhet icke borde annonsera. Direktiven, som upptog 10 punkter, nimnde
som oldmplig reklam saddan som inneh6ll uppmaning eller lockelse eller
presenterade alkoholdrycker i beundrande ordalag eller vinde sig sirskilt
till ungdom, kvinnor och arbetare.

Kommitténs férslag accepterades och faststilldes 1936 av alkoholbolaget,
for vilket direktiven kom att tjina som ett rittesnére vid évervakning av
reklamen fram till slutet av ar 1960. Sistnamnda ar tillsatte bolaget en ny
kommitté fér att utreda frigan om alkoholreklamen. Bakgrunden hirtill
var, att Finlands nykterhetsorganisationers forbund &r 1959 begirt atgir-
der for nedddmpning av alkoholreklamen. I kommittén fanns representan-
ter for samtliga intressegrupper, vilkas verksamhet pa nagot sitt tangera-
des av alkoholreklamen. Kommittén framlade i slutet av ar 1960 ett be-
tankande, som innehéll nya direktiv rorande principerna fér alkoholrekla-
men och dvervakningen av denna. I betinkandet konstaterades, att ett to-
talt forbud mot alkoholreklam i praktiken bleve omaojligt att effektivt dver-
2631542
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vaka, varfor ett absolut férbud skulle dstadkomma mera skada &n nytta.
Diremot fanns det skil att revidera de sedan ar 1936 gillande reglerna, var-
vid emellertid den principiella grunden och mélséittningen for reklamre-
striktionerna borde forbli oférindrade; reklamen for alkoholdrycker skulle
sdlunda icke fa syfta till en 6kad omsittning. Detta innebar, att reklamen
borde inskrinkas till information om alkoholdryckernas ursprung och
framstallning, om mérken, typer och priser samt om hur och for vilket
indamal dryckerna borde anvindas.

Forslaget utmynnar i foljande direktiv for reklamen.

1. Vid reklam fér alkoholdrycker bor efterstrivas saklighet och dimpad form,
sdvil i friga om ordval som illustrationer med sirskilt beaktande av alkohol-
lagens 5 §.

2. Reklamen bor begrinsas till information om alkoholdryckernas ursprung,
tillverkning, mirken, typer och pris samt anvindningssitt och -iindamaél.

Det ir icke tillatet att vid reklam bl. a.

— annonsera pa ett siitt som efterstrivar 6kad konsumtion av alkoholdrycker

eller sirskilt lovordar dessa;

— anviinda uttryck sasom t. ex. »drick», »njut», »ha alltid hemma», »det ko-
per ni sikert igen» osv.

Man bér undvika reklam, som kan anses speciellt rikta sig till ungdomen, sé-

som att

— pA ett uppseendeviickande sitt framfoéra ungdomen i reklamen;

—— anviinda uttryckssitt, i vilka hinvisas till att en alkoholdryck ér sirskilt
lamplig for ungdom, t. ex. »omtyckt av ungdom», »passar ungdomens, »an-
viandes av alla dldrar» osv.

Forbjuden ir #ven reklam, som sdrar moral eller god sed, dvensom reklam,

som icke kan anses 6verensstimma med lag eller allmén reklammoral, sdsom

— anvindning av opassande teckningar, bilder eller slagord;

— reklam, som strider mot giillande lagstiftning om bl. a. illojal konkurrens;

— framférande av pastienden, vilka enligt allméin uppfatining icke kan anses
vara sannfirdiga;

— utlovande av férdel eller giva i samband med reklam;

— vilseledande anvindning av alkoholbolagets firmanamn, bl. a. s& som om
alkoholbolaget sjialvt vore annonsor.

Vidare foreslog kommittén, att alkoholbolaget skulle tillsiatta en sarskild
kontrollndmnd fér alkoholreklam.

Bolaget godkinde kommitténs forslag, varfor de ovan intagna bestam-
melserna numera skall iakttagas betrdffande alkoholreklam i Finland. I
fraga om dvervakningen giller att denna handhas av »kontrollndmnden for
alkoholreklam», i vilken representanter finnes savil for nykterhetsorga-
nisationer som for samtliga ¢vriga intressegrupper, vilka beréres av rekla-
men. Nimnden dr ett raddgivande organ, som avger utlitanden i princip-
fragor och som kan féresld bolaget komplettering eller justering av géllan-
de direktiv. Det 16pande arbetet med reklamen skotes av ett sarskilt ar-
betsutskott, vari finnes representanter for bolaget, nykterhetsorganisatio-
nerna samt annonsgrerna.

Enligt uppgift har arbetsutskottet och dess synpunkter i stor utstrick-
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ning accepterats av de beroérda annonsérerna m. fl. Utskottet har ansett sig
kunna konstatera en tydlig forbéttring, 4ven om anledning da och da fun-
nits till ingripanden, exempelvis i fall, dd annonserna och affischerna an-
tingen genom innehdllet eller genom storlek eller antal synes ha stridit
mot de godkédnda principernas bokstav eller anda.

Aven om nykterhetsorganisationerna i Finland hela tiden yrkat pa total-
forbud mot alkoholreklam har t. ex. 1958 ars alkoholkommitté, vari aven
nykterhetsrorelsen varit foretriadd, i sitt nyligen framlagda betinkande en-
hilligt uttalat, att man inte kan ga si langt som till ett totalférbud mot
alkoholreklam. I stillet foreslar kommittén, att hogsta 6vervakningen av
reklamfragan skall anfértros alkoholbolagets foreslagna hogsta organ, det
s. k. utvidgade forvaltningsradet. Forslaget innebdr, att den nuvarande
metoden for 6vervakningen av alkoholreklamen bibehélles i en i praktiken
oférdandrad form.

Norge

I Norge regleras frigan om reklam for rusdrycker av dels en kunglig re-
solution av den 24 juli 1927, dels de s. k. »mellemmannsforskriftene» som
innehdller foreskrifter om vad som skall iakttagas vid upptagande av be-
stallning pa vin, fruktvin och mjod.

Bestimmelserna innebér ifrdga om spritdrycker att agent inte kan taga
kontakt med annan 4n det statliga monopolbolaget, Vinmonopolet. Han far
inte heller, varken personligen eller skriftligen, skicka prislistor till andra
an Vinmonopolet. Vidare far agentens namn icke forekomma i den ut-
lindska firmans reklam.

Onskar nagon upptrdda som agent, skall meddelande hiarom insidndas
till socialdepartementet, som ocksd kontinuerligt skall hallas underrittat
om vilka firmor vederbérande representerar. For att kunna bli agent ford-
ras att man innehar firma. Skulle agenten Overtridda bestimmelserna, far
han icke upptridda som agent utan sirskild tillatelse fran departementet.

Ifrdga om ovriga rusdrycker giller, att agent inte far ta kontakt med
eller uppta bestidllning hos andra dn sddana som har ritt till forsaljning
antingen 6ver disk eller i utskidnkning. Ddremot dger agenten ritt att skicka
prislistor dven till privatpersoner. Prislistan eller kuvertet far dock icke in-
nehélla upplysning om agentens namn, utan férutom pris far den endast
innehélla upplysning om att bestdllning kan géras hos Vinmonopolet.

Liksom for spritdrycker giller att agentens namn inte far férekomma i
samband med vinreklam. Inte heller far vinreklamen innehalla nagon form
av bestillningssedel. I fraga om ratten att idka agentverksamhet for vin
géaller liksom betridffande agentverksamhet for spritdrycker, att socialde-
partementet skall meddelas om vilka firmor vederbérande representerar.




36

Lagstiftningen ger en forménsstillning at representanter for franska vin-
hus sa tillvida, som dessa édger ritt att efter tillstind fran socialdeparte-
mentet uppta bestidllning hos privata forbrukare pa vin som icke inne-

haller mer dn 14 volymprocent alkohol. Tillstand till dylik verksamhet
medges dock endast, om agenten avger en skriftlig forklaring att han icke
ar agent for annat 4n franska vinhus och att han inte heller pa annat satt
ar intresserad i forsdljningen av andra viner an franska.

Storbritannien

Den kommersiella reklamen for spritdrycker, vin och 6l regleras ej av né-
gon lagstiftning. Daremot foreligger en underhandséverenskommelse mellan
medlemmarna i »Wine & Spirit Association of Great Britain» om att icke
reklamera for spritdrycker sasom whisky, gin, rom och konjak i brittisk
television. Att doma av ett uttalande fran associationen innebir overens-
kommelsen icke i forsta hand en nykterhetspolitiskt motiverad begrans-
ning, utan 6verenskommelsen asyftar att undvika den relativt kostbara form
som televisionsreklamen utgor.

En undersokning, »Advertising Alcohol», som publicerades i slutet av ar
1960, ger vissa intressanta siffror rorande kostnaderna for alkoholreklam i
Storbritannien. Totalkostnaden for reklamen uppskattades ar 1959 till mel-
lan 16 och 18 milj. pund. Detta innebdr att reklamkostnaderna okat 7
till 8 gdnger i jamforelse med reklamkostnaderna 1928 och ungefar 5 ganger
jamfort med ar 1935.

Av ovannidmnda totalkostnad foér reklamen drog tidningsannonseringen
ungefar 40 procent. Kostnaderna for televisionsreklam kunde berédknas till
ungefir 15 procent av totalkostnaden, medan de dvriga reklamkostnaderna
hénforde sig till utomhusreklam, fonsterskyltning o. dyl.

Utredningen har sokt skilja mellan reklamkostnaderna fér 61 och for
ovriga alkoholhaltiga drycker. Det visar sig da att totalkostnaden — 16 a
18 milj. pund — fordelar sig med ca 7 milj. pa 61 samt mellan 10 och 11
milj. pA Ovriga alkoholhaltiga drycker. Av annonseringen for 6vriga alko-
holhaltiga drycker tog tidnings-, televisions- och utomhusannonseringen ca
7 milj. pund. En jimfoérelse med forhallandena ar 1935 visar, att medan
kostnaden fér 6lannonsering 6kat omkring 5 ganger, hade kostnaden for
annonsering av ovriga alkoholhaltiga drycker 6kat nagot mer eller ca 51/2
ganger.

Utredningen har dven sidrbehandlat reklamkostnaderna foér vissa varor,
exempelvis whisky. I frdga om whisky konstateras, att whiskykonsum-
tionen ar 1952 endast var ungefir hélften av vad den var fére varldskriget
1939 samt att konsumtionen visserligen direfter stigit, men &nnu 1959 ej
nitt upp till forkrigsnividn. En av forklaringarna hértill ar, att hemmakon-
sumtionen av whisky inom Storbritannien ransonerades dnda fram till 1959
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for att mojliggora stor export av denna vara. Nar ransoneringen havdes i
borjan av 1959, troddes allmént att konsumtionen skulle 6ka kraftigt. Sa
blev emellertid ej fallet, Atminstone inte fram till tidpunkten foér publice-
ringen av undersokningen i oktober 1960.

De kostnader som nedlades pa annonsering fér whisky visade sig under
perioden 1945—49 vara ca 154 000 pund om éaret i jimforelse med ca
350 000 pund omkring 1938—39. Annonseringskostnaderna 6kade emellertid
successivt och var 1955 ca 378 000 pund. Ar 1958 var siffran 536 000 pund.
Ar 1959, da ransoneringen hévdes, hojdes annonsinsatsen omgaende till inte
mindre dn 825 000 pund.

Visttyskland

Reklamen for brannvin, likorer och apéritifer samt bitters regleras av en for-
ordning av den 18 juli 1939. Bestimmelserna innehéller ett principiellt forbud
mot att i reklamen framhélla ndmnda drycker som hélsobeframjande. I for-
ordningen har i samband dirmed férbjudits att lata reklamen innehalla
uttryck som »aptitretande, befrimjande fér matsmaltningen, bra fér hélsan»
0. s. v.; likasd ar illustrationer som vill antyda hélsofrdmjande moment
forbjudna. For apéritifer och bitters, som innehdller en hog halt av érter el.
dyl. och som eljest kan ha en viss gynnsam effekt, ar det dock tillatet att i
reklamen restriktivt papeka ndmnda gynnsamma verkningar. Det dr emel-
lertid forbjudet att kalla dryckerna for exempelvis »Magendoktor, Doktor,
Sanititsrat, Blutlikér, Mageninspektor» o. s. v. Tilldtna ar diaremot beteck-
ningar sisom »Magenbitter, Magenlikor, Bitterlikor, Bittre Tropfen» och lik-
nande. Det ar emellertid alltid otillatet att i reklamen anvinda doktorstitlar
eller yrkesbeteckningar, som tagits fran allménna hélsovarden, for att dér-
igenom ge annonserna viss prigel av auktoritet. Framstéillare av apéritifer
eller bitters, som onskar anvinda sig av det séirskilda tillstdndet att i rekla-
men for sddana drycker nyttja termer som hénvisar till dryckens nytto-
bringande egenskaper, maste pa ett tydligt och iégonenfallande sitt ut-
mirka pa flasketiketten och i reklamen, att det ror sig om en produkt som
innehaller kryddor.

Aven for vin giller enligt forordning den 16 juli 1932 ett f6rbud mot be-
teckningar som tillskriver drycken sirskilt botande eller stirkande egen-
skaper. Nagon annan inskrédnkning i reklamen for vin férekommer emeller-
tid inte.

Frankrike

Den franska lagstiftningen férbjuder rent principiellt all form av annonse-
ring for rusdrycker pa idrottsplatser, i sporthallar samt i lokaler som dis-
poneras av ungdomsfoéreningar. Vidare forbjudes all utsandning av reklam-
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material till ungdomar i den mén det utsianda materialet omndmner nagon
alkoholdryck eller framhaller en saddans fordelar eller innehéller fabrikant-
mirke eller dylikt. Detta forbud avser exempelvis prospekt men 4ven an-
teckningsbocker o. dyl. :

Bortsett frdn ovanstdende absoluta reklamférbud innehéller lagstiftningen
olika regler for olika grupper av rusdrycker. Reglerna hianfoér sig till den
gruppindelning som finns intagen i lagstiftningen och som har betydelse
inte bara for reklamfragor. Enligt denna indelning hénféres till grupp 1
alkoholfria drycker; till grupp 2 jasta drycker, exempelvis vin och 6l; till
grupp 3 vinapéritifer och likorer gjorda pa jordgubbar, hallon, svarta vin-
biar och korsbidr i den mén de inte innehaller mer dn 18 procent alkohol.
Till grupp 4 rdknas rom, alkoholdrycker gjorda pa vindestillat, cider samt li-
korer tillsatta med viss mingd sétningsmedel. Grupp 5 omfattar alla 6vriga
sorters alkoholdrycker, vilket innebér att hit féres exempelvis whisky, gin,
akvavit och vodka ete.

Lagstiftningen innebér totalt reklamforbud for drycker tillhérande grupp
5. Whisky och andra destillerade drycker — utom konjak och likérer —
far man sdledes 6verhuvudtaget icke gora reklam for. Betraffande drycker
tillhérande grupp 3, d. v. s. en del likérer samt vinapéritifer, tillates viss
reklam. Denna reklam fiar dock endast omnidmna varans benidmning och
sammansittning samt namn och adress pa fabrikant och agenter m. m.

For 6vriga alkoholhaltiga drycker, alltsa viner och 61 men &dven exem-
pelvis rom och alkoholdrycker gjorda pa vindestillat, sasom konjak och
cider, finns ingen annan reklambegrinsning &n det rent allmidnna re-
klamférbud som tidigare omnidmnts avseende dels vissa typer av lokaler,
dels propaganda till ungdomar.

Lagstiftningen innehéaller emellertid vissa regler om att i alla forsiljnings-
lokaler for rusdrycker det dr obligatoriskt med skyltning pa framtridande
plats av de alkoholfria drycker som séljes i lokalen. Skyltningen bor inne-
halla minst 10 buteljer eller behallare och bor representera minst ett varu-
prov av var och en av f6ljande kategorier alkoholfria drycker, ndmligen

a) fruktjuicer

b) kolsyrade fruktdrycker

¢) sodavatten

d) lemonader

e) koncentrerad saft

f) vanligt vatten som kolsyrats pa artificiell vig
g) mineralvatten

For alla slag av rusdrycker géaller att det ér tillatet att i brev till detalj-
handlare angiva data kring produkten. Vidare tillates viss affischering sa-
vil i butiker som péd utskédnkningsstéllen. Denna affischering far dock icke
innehdlla annat 4n dryckens namn, dess sammanséttning, pris samt namn
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och adress pa fabrikanten. Alla virdeomdomen ér saledes forbjudna och dven
uttalanden som vill ge drycken sken av férménliga medicinska verkningar

m. m. Slutligen dr det tillatet att pa de transportmedel som anvédndes for
leverans av varorna ange produktens namn samt adress och namn pé fabri-
kant m. m.

USA

De olika delstaterna i USA kan betriaffande nykterhetspolitiken indelas i
tvA huvudgrupper, namligen dels siddana dir forsdljningen av rusdrycker
forbehallits delstatliga monopolféretag eller sddana foretag som auktorise-
rats som siljare for dylika monopolféretag, >monopolstater» eller »kontroll-
stater», och dels sddana stater dir forsaljningen — i vissa fall dock efter
erliggande av sarskild avgift till delstaten — i princip ir fri. Vi har funnit
det vara av intresse att soka utréna i vad man lagstiftningen betriffande
reklambegransningar m. m. ar olika i monopolstater och 6vriga stater. I det
foljande kommer darfér att limnas en redovisning for forhallandena i
nigra monopolstater och i nigra stater med fri forsialjning. Urvalet av sta-
ter har gjorts bl. a. med hansyn till konsumtionen av sprit och vin i respek-
tive delstater. Som narmare framgar av nedan intagna tabell skiljer sig kon-
sumtionen per kapita hogst avsevirt mellan olika stater. Rent generellt kan
konstateras, att monopolstaterna i allménhet visar ligre konsumtionssiff-
ror per invanare dn stater med fri forsédljning. Vi har vid valet av stater
endast medtagit sddana, dar konsumtionen kan sigas vara antingen ganska
l1ag eller relativt hog rédknat per invanare. Av de sirskilda redogorelserna
for olika stater framgar emellertid att lagstiftningen i skilda monopolsta-
ter visserligen kan vara olika restriktiv i friga om reklamen men att detta
inte ger nagot starkare utslag pa konsumtionssidan. I detta sammanhang
skall tillika erinras om att annonseringen for rusdrycker i USA ofta sker
i stora veckotidningar med spridning inom samtliga delstater. Aven om sa-
lunda den enskilda delstatens lagstiftning eventuellt férbjuder eller in-
skranker reklam, si hindrar detta inte att allménheten d4ndock nas av re-
klam via tidskrifterna. Det kan nadmnas, att reklamen for spritdrycker i
de stora tidskrifterna ar 1958 drog en kostnad av totalt nira 33 milj. dol-
lar. Ar 1959 hade reklamkostnaden stigit till drygt 39,6 milj. dollar. Ok-
ningen har darefter fortsatt ehuru i minskat tempo. Ar 1960 uppgick sa-
lunda reklamkostnaderna till ca 40 milj. dollar, och ungefir samma belopp
anslogs 1961. For ar 1962 hade kostnaderna for tidskriftsannonsering 6kat
till 42,4 milj. dollar.

Annonseringen for vin i tidskrifterna har betydligt mindre omfattning
an annonseringen for spritdrycker. Ar 1958 drog vinannonseringen salunda
en kostnad av 2,9 milj. dollar. Liksom foér spritdrycker 6kade emellertid re-
klamkostnaderna mellan ar 1958 och 1959 och utgjorde sistnimnda ar 3,0
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Konsumtionen per invdnare i USA under dren

1969—1962

Monopolstaterna

Michigan .......
Montana ........
New Hampshire. .
North Carolina ..
Oho " islsniedeies
Oregon 1. onaats
Pennsylvania .. ..
VItall o ol i oS
Nermont <o oo e
Virginia' . .oah 4.
‘Washington

West Virginia
Wyoming ......

Ovriga staler

AJGBER vnvienrine
AZONa Jodiisle
Arkansas .......
California .. ...
Colorador, s .+ulas
Connecticut
Delaware........
Dist. of Columbia
Flopida, s s
Georgia .. . ik
Hawailii ke
TInois. wsvsnians
InAlAna oo
Kansas ... «veoo
Kentueky osqies
Louisiana ......
Maryland ......
Massachusetts
Minnesota ......
Missourll s s i
Nebraska, «aev.s
Nevada ........
New Jersey

New Mexico ....
New Y grk i1
North Dakota
Oklahoma ......
Rhode Island....
South Carolina ..
South Dakota
Tennessee ......
TeRARE o5 sresns s e
Wisconsin ......

Summa USA

2,61
4,84

8,59

5,34

19,83
7,42
3,07

5,41
2,88
3,18
3,52
515
5,37
6,28
4,88
4,92
3,82
13,82
6,81
3,90
6,66
3,75

4,54
3,29
4,01
2,38
3,37
5,00

4,84

Spritdrycker
(liter per inv.)
1960 1961

2,38 2,38

3,26 3,33

2,84 2,80

4,96 4,92

4,31 4,09

4,39 4,47

8,93 9,12

3,44 3,56

4,31 4,24

4,50 4,54

3,97 3,90

2,95 2,99

5,68 5,34

5,68 5,15

4,81 4,81

3,22 3,10

5,26 5,26

9,20 9,20

3,97 3,97

2,31 2,35

6,62 6,74

5,11 5,56

8,48 8,21

7,15 7,15
22,82 21,31

7,23 7,19

2,80 3,29

6,06 6,17

3,10 2,84

3,18 3,44

3,60 3,56

4,84 5,07

5,49 5,56

6,47 6,59

4,88 4,92

4,54 4,62

4,24 4,47
14,69 14,99

7,12 7,12

3,63 3,48

6,85 6,89

3,71 4,01

3,03 3,22

5,03 5,15

3,56 3,79

4,05 4,31

2,38 2,69

3,07 3,26

5,30 5,37

4,96 5,00

2,50
3,37
2,88
5,00
4,24
4,47
9,35
3,67
4,24
4,54
4,05
2,05
5,79
5,22
4,96
3,22
4,81

8,63
4,01
2,61
6,96
5,56
8,25

24.80
7,42
3.86

6,51
3,10
3,37
3,60
5,26
5,94
6,96
5,26
4,66
4,47
15,06
7,49
3,67
7,04
4,05
3,37
5,03
3,79
4,28
A
3,26
5,15

5,19

0,95

2,95
1,67
3,86
2,23
3,44
1,70
1,70

4,43
1,82
7,87
3,07
4,92
4,16
9,42
3,37
0,87

2,38
1,48

2,46
3,22

Vin
(liter per inv.)
1960 1961
0,83 0,91
1,10 1,10
0,57 0,57
1,36 1,32
2,50 2,35
1,63 1,63
1,85 1,85
1,25 1,44
2,46 2,57
3,79 4,31
3,10 3,03
1,67 1,70
3,75 3,75
2,35 2,38
3,37 3,44
1,48 1,40
1,70 1,74
2,91 2,80
4,28 4,28
1,70 1,85
7,99 8,14
2,95 3,22
4,96 5,00
4,43 4,20
10,75 | 11,24
3,41 3,44
0,87 0,83
3,22 3,44
1,55 1,59
1,06 1117
0,95 0,95
4,73 5,15
3,71 3,75
4,16 4,20
1,74 1,78
2,61 2,50
1,59 1,67
7,34 7,99
5,30 5,26
4,73 4,50
5,49 5,53
1,40 1,40
1,40 1,59
4,62 4,81
1,06 1,14
1,70 1,70
0,95 0,98
2,08 219
2,50 2,84
3,33 3,41

0,91
1,06

2,31
3,97
3,03
1,59
4,01
2,42
3,56

1,55

2,95
3,75

1,67
4,69

1,70
0,98
2,01
2,38

3,33
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milj. dollar fér vin. Ar 1960 var reklamkostnaden 3,7 milj. dollar och unge-
far samma belopp anslogs for 1961. Ar 1962 steg reklamkostnaden till ca
3,8 milj. dollar.

Vid sidan om ovannidmnda kraftiga reklaminsats via tidskrifter med
spridning 6ver hela USA forekommer dagspressannonsering, som drar en
kostnad som nagot 6verstiger annonseringen i tidskrifter. Genom att tid-
ningarnas annonsering inte pd samma sidtt som tidskriftsannonseringen
nir ut 6ver samtliga delstater, blir emellertid effekten av dagspressannon-
seringen inte lika stor inom delstater som valt att for eget vidkommande
begridnsa reklamen.

Federal lagstiftning

De federala myndigheterna har genom sirskild lagstiftning faststillt vissa
regler for vad rusdrycksreklam far innehalla. Vid sidan om dessa regler
har olika delstater infoért kompletterande lagstiftning.

I den federala lagstiftningen stadgas bl. a., att annonsen skall innehalla
uppgift om namn och adress pa annonséren. I friga om varan skall an-
nonsen ge uppgift om den typ, vartill varan hor. Annonser fair inte inne-
hélla pastdenden som éar felaktiga eller missledande. Vidare fir inga pa-
stdenden innebéra kritiserande jamforelser med en konkurrents produkter.
Inte heller fir dir férekomma uttalanden eller hdnvisningar till analyser
m. m. som kan verka missledande foér konsumenten.

Reklam far vidare inte vara utformad pa siddant sitt att den framstar
som oanstindig. Alla uppgifter i annonser m. m. miste 6verensstimma med
vad som uppges pa buteljetiketten. For att undvika att annonseringen far
officiell priagel forbjudes varje hdnvisning savil i text som i bilder till den
amerikanska flaggan eller andra emblem m. m. som nyttjas av statliga
myndigheter eller av organisationer.

Alla uppgifter som enligt lagstiftningen skall angivas i reklamen maste
ges pa sadant sitt att allménheten liatt kan lisa desamma.

Olika delstaters bestimmelser

Nir det giller spritdrycker har staterna Alaska, Arkansas, Florida, Ne-
vada, North Dakota, South Carolina och Wisconsin inga speciella restrik-
tioner for tidningsannonsering. Atta andra stater har relativt fa restriktio-
ner. Detta giller Arizona, som stadgar att reklam inte fir innehélla nagra
uppmaningar att inkdpa rusdrycker fran inkopskilla beligen utanfoér del-
staten. I Colorado forbjuds annonséren att anviinda sig av lotteri eller att
erbjuda féremal av virde. I Delaware férbjuds anvindandet av termen
»pris» och likasa varje hénvisning till julhdgtiden. Inom delstaten Hawaii
skall uppgift ha limnats vederbérande myndighet om ligsta pris till kon-
sument, innan en vara far saluféras. I Louisiana foreligger forbud for stat-
lig myndighet att reglera alkoholreklam. Dylik reglering fir beslutas endast
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av den lagstiftande férsamlingen. Nebraska férbjuder missledande reklam.
I New Mexico forbjudes reklam som innehéller uppgifter om att exempel-
vis en viss kedja av restauranger dgs av en producent av rusdrycker. I del-
staten New York innehaller lagstiftningen ingdende bestimmelser rérande
skyltreklam m. m. Nér det giller tidningsannonsering finns emellertid en-
dast nagra smirre begrinsningar. Dessa innebér bl. a. att reklam som in-
nehaller uppgifter om att exempelvis en viss kedja av restauranger ags av
en producent av rusdrycker ér férbjuden. Vidare skall inga varor fa annon-
seras eller siljas forrin den delstatliga myndighet som handlagger fragor
rérande rusdrycker erhallit uppgift om det lagsta pris som skall tas vid
forsaljning till konsument.

I det foljande limnas en nirmare redovisning for lagstiftningen i Ala-
bama, New Hampshire och Washington — vilka samtliga &r kontrollstater
— samt i Californien, Illinois och Nevada, dir forsiljningen i princip ar fri.
Betriffande New Hamsphire kan papekas, att de speciella sirbestimmelser-
na for namnda delstat i en néra framtid torde komma att forsvinna.

Alabama. 1 skontrollstaten> Alabama géller att den statliga kontrollmyn-
digheten liksom i andra kontrollstater noga overvakar reklamen och de
former denna tar sig. Bl. a. giller att skyltar icke far uppsittas utanfér for-
siljningsstillen. I dvrigt tillates reklam for rusdrycker endast i tidningar
och 6ver radio.

Nyligen har framlagts ett lagforslag, vilket innebdr, att ca 90 % av de
hittillsvarande sprit- och vinagenterna i Alabama ej ldngre skulle fa dgna
sig at agenturverksamhet. Endast 7 eller 8 agenter, vilka verkat minst 10
ar i staten, skulle tillatas att fortfarande driva sin verksamhet. Utover att
man genom atgirden avser att fa till staind en kraftig reducering av agen-
ternas verksamhet asyftar man att oka statens intikter genom att inféra
en 3 % skatt pA Arsomsittningen av de rusdrycker som siljes i Ala-
bama. Meningen ir att den sirskilda skatten skall biras av producenterna
och man forutsitter att priset till konsument forblir ofériandrat. Bakom for-
slaget om sirskild beskattning ligger tanken att tillverkarna skall inbetala
till statskassan ett belopp som ungefirligen motsvarar de l6ner som bort-
faller i och med att agenterna kraftigt minskar i antal.

New Hampshire. 1 »kontrollstaten> New Hampshire dr annonsering och
annan reklam kraftigt kringskuren. I princip far annonsering endast ske
efter riktlinjer som uppdrages av den myndighet som svarar for forsilj-
ningen via statliga butiker. Enligt de regler som denna myndighet faststallt
giller bl. a. foljande allménna bestammelser i friga om reklamen.

1. Tillverkare och grossister far inte limna &terférsiljare (restauranger m. fl.)
nigra givor annat én i form av exempelvis burkdppnare, askfat el. dyl. Daremot
#ger fabrikanter och grossister tillstind att limna aterforsiljare smakprover. All
paverkan pa anstillda vid de statliga butikerna #r forbjuden genom ett sirskilt
uttryckligt féorbud foér besok i avsikt att bedriva reklam eller att inhdmta upp-
lysningar om hur férsédljningen har varit.
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Vidare har forbjudits all form av reklam medelst upplysta skyltar inne i for-
saljningslokalerna eller utanfor dessa. Inte heller far lastbilar eller andra fordon
tillhérande tillverkare m. fl. vara utrustade med reklam eller paA annat sétt gora
propaganda.

Rent allmént géller att ingen annonsering far innehélla uttryck som skulle tyda
pa att drycken i fraga har medicinskt virde.

Alla uppgifter om pris pa dryckerna &r férbjudna i annonsering liksom ut-
tryck som skulle tyda pa att drycken i fraga utgjorde ett sirskilt gott kop i for-
hallande till sitt pris. Enda undantaget ar att prislistor far utges, men déaremot
far i det sammanhanget inte séigas nagot om att priserna dr laga.

2. Annonsoren skall minst 14 dagar i forvig lamna in ett avdrag pa annonsen
eller en uppgift om det meddelande som skall ldmnas, s att den statliga myn-
digheten far tillfille att bedoma om annonsen eller reklammeddelandet skall god-
kidnnas. Innan ett dylikt godkénnande erhallits far annonsen eller annonsmedde-
landet icke 6verlamnas till respektive tidning eller radio- och TV-station.

Enligt de uppdragna riktlinjerna skall all annonsering vara virdig och &ter-
héallsam i utstyrseln och spréket. Detta innebir bl. a., att reklamen skall in-
skrinka sig till moderata virderingar nir det giller att omnamna den kva-
litet m. m. som sérskilt utmérker varan. Annonsen fir inte heller innehélla nagot
som strider emot vad som angivits pa flasketiketten. Vidare ar det forbjudet att
antyda, att bruket av ett visst méirke skulle medféra franvaron av ev. nackdelar
som normalt f6ljer med konsumtion av rusdrycker.

I kravet pa en virdig utformning ligger vidare att annonsering eller reklam
aldrig far innehélla nigot tdvlingsmoment eller erbjudande om sirskilda fordelar.

Reklamen far ej heller innebéra, att man anvinder illustrationer eller texter
som riktar sig till ungdomen. Exempelvis far ingen annonsering innehélla illustra-
tioner diar barn dr med eller diar nigon person dricker. Diaremot dr det tillatet
att avbilda en person med ett glas i handen.

Reklamen far inte heller innehélla nagra pépekanden om att vissa personer
eller foretag rekommenderar kopet av den annonserade varan.

3. I fraga om reklam hos forsiljare giller, att dylik reklam skall godkinnas
av den statliga myndigheten. Granskningen innebdr bl. a., att storleken pé af-
fischer o. dyl. blir féremal for Gverviganden. Ev. affischer fir inte siittas upp i
fonstren utan endast inne i lokalen.

Washington. 1 »kontrollstaten» Washington har man liksom i 6vriga
kontrollstater ingadende reglerat vad som kan tillitas i friga om reklam.
Enligt lagstiftningen ar det statliga kontroll- och forsdljningsorganet sjalvt
forbjudet att goéra reklam for spritdrycker. Samtidigt har éverlimnats till
nimnda myndighet att féreskriva lampliga inskrankningar i fraga om sprit-
reklam. Dessa inskridnkningar far dock inte innebéra att reklamen helt for-
bjudes.

Med stod av lagstiftningen har kontrollorganet utfardat bestimmelser ré-
rande bl. a. hur etiketterna pa flaskor innehallande inhemskt vin skall se
ut och vilka uppgifter de far innehalla; det fordras godkdnnande fran myn-
digheten av etiketten innan densamma far anvindas.

Agenter for spritdrycker skall i forvag registrera sig hos myndigheten.
Deras verksamhet regleras noga. De ér forbjudna att vinda sig till ndgon
annan inom kontrollorganet 4n inkopschefen nir de 6nskar diskutera for-
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saljningen av nagot miarke. For att forhindra obehorig paverkan pa perso-
nalen i de statliga butikerna finns férbud fér agenter o. dyl. att besoka
butikerna i annat syfte an att gora normala inkop. Alla former av gavor eller
paverkan fran agents sida dr helt féorbjudna nér det géller anstillda hos
kontrollmyndigheten. Vidare far agenterna inte pa nagot sitt genom ekono-
miska transaktioner frimja forsialjningen av sina mirken hos andra aterfor-
siljare (exempelvis restauranger).

Skulle ndgon agent 6vertrdda bestimmelserna, kan kontrollorganet upp-
hora att fora de produkter som han ar representant for.

Reklamen éar i detalj reglerad, dels genom en omféngsrik redogorelse for
vad som éar tillatet eller icke tillatet, dels genom sérskilda anvisningar till
denna redogorelse. Bestimmelserna innebar bl. a. att spritannonsering icke
far innehalla referenser till det varunummer under vilket varan forsaljes 1
de statliga butikerna. Sarskilt spritannonseringen &ar foremal for kraftiga
inskrinkningar. Det 4r exempelvis utsagt, att ingen form av spritannonse-
ring far finnas i t. ex. program som avser att upplysa om festligheter eller
annat som sammanhidnger med skolor eller universitet. Forbudet giller
dven annonsering i publikationer som erhéller understéd fran det allmédnna
eller fran skolor samt publikationer som &r avsedda i huvudsak for elever.

Spritreklam far vidare ej vara sammanknuten med nagon form av lotteri
eller innehalla 16ften om férméaner av nagot speciellt slag. Reklammedia
som ér férbjudna ar bl. a. reklam via hogtalarbilar eller flygplan. Inte hel-
ler far reklam goras pa teater eller bio i de féorprogram som brukar fore-
komma.

Utomhusreklam for spritdrycker far icke forekomma i nirheten av sko-
lor, kyrkor, eller andra allmidnna institutioner. Kontrollmyndigheten har
vidare mojlighet att forbjuda dylik annonsering dven pa andra platser.

I bussar och dylika kommunikationsmedel fir reklam goras fér malt-
drycker och vin men inte for spritdrycker. Spritdrycker far ej heller fore-
komma i nigon reklam utanfoér restauranger.

Spritreklam far inte sdndas direkt till allminheten annat 4n i form av
cocktailrecept, vilka far skickas pa direkt begiran. Dylika cocktailrecept
far féorekomma i annonser om de intar en underordnad stillning i forhal-
lande till det 6vriga annonsinnehdllet.

I fraga om affischer eller annan typ av reklam i anslutning till restau-
ranger giller rent allmént att de inte far verka utmanande. Dylik reklam
for spritdrycker begriansas vidare pa olika sitt; utomhusreklam fir exem-
pelvis bara omfatta en skylt som &r noga begridnsad till formatet. Detta
giller dven eventuella skyltar inne i restaurangerna.

I de anvisningar som kontrollorganet utgivit forklaras, att ndimnda organ
har ratt att féorbjuda siddan reklam som det anser vara tvivelaktig. Man har
exemplifierat nar man bl. a. kan tdnkas finna en annons tvivelaktig. Detta
ar forhallandet om annonsen innehaller felaktiga pastdenden eller nedvirde-
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ringar av nigon konkurrentfirmas produkter eller adr oanstindigt utformad.
Annonsen far inte heller antyda, att spritdrycken i fraga tillverkats eller
sdljes med stéd av nigon form av statlig eller kommunal auktorisation.
Det ar vidare forbjudet att gora gallande att spritdrycken har nagot nirings-
véarde eller nigot virde som ldkemedel. Flaggor eller dylikt ar vidare for-
bjudna, eftersom de kan ge intryck av att produkten tillverkats for eller av
nagon viss stat. All form av hdnvisning till att nigon viss person eller fore-
tag anviander eller rekommenderar den reklamerade drycken #ar vidare
forbjuden. Speciellt forbjuden ar spritreklam som &ar utformad si att den
verkar sarskilt tilldragande fér ungdomar. Reklamen far vidare ej inne-
halla avbildningar eller annat av kvinnor, barn eller familjescener. Man
far inte heller avbilda en person som serverar eller preparerar drinkar eller
som héller i flaskor eller glas pa ett siadant satt att man fir intrycket av
konsumtion av drycken. Avbildningar i spritreklam av idrottsmiin syss-
lande med exempelvis fotboll, baseball, boxning eller tennis ar férbjudna.
Detta forbud giller emellertid icke rekreationsidrotter, till vilka riknas
exempelvis simning, jakt, fiske och golf.

Prisinformation far inte vara primirt tema i annonserna. Dessa fir ej
heller innehélla nidgon form av anknytning till de stora helgdagarna. Sprit-
reklam far vidare inte férekomma i tidningar som utkommer pa sénda-
gar. Enda undantaget héarifridn 4r s. k. allmin reklam, med andra ord
sddan reklam som pa intet sitt anknyter till ndgon viss vara som forsiljes
av foretaget utan i stillet exempelvis har formen av en understédsannons
for nagot socialt &ndamal. Den enda hinvisningen som far férekomma ir
att firmanamnet far utsattas for att angiva vem som bekostat inférandet
av annonsen.

Californien. 1 Californien ér forsiljningen i princip fri. Lagstiftningen
har dock reglerat bl. a. reklamen och har dirvid fastslagit maximigrinser
for hur stora affischer far vara. Rent allmint férbjuder bestimmelserna
bruk av reklam som uppmanar ungdomar att bruka spritdrycker. Vidare
far inte skyltar och annat reklammaterial inne i férsiljningsstillena vara
s utformade, att de kan vicka anstdt. De far inte heller vara utformade
pa ett praligt sitt eller pA annat sidtt verka utmanande.

Lagstiftningen férbjuder tillverkare och grossister att till aterforsiljare
Gverlimna andra typer av reklammaterial &n siddana som enbart har virde
i egenskap av reklam.

Illinois. 1llinois hor till de stater for vilka ej inférts delstatligt monopol.
Forhallandena déirstiddes regleras emellertid i en speciell lagstiftning samt
av regler faststéllda av en sirskild myndighet, som har tillsynen éver rus-
drycksférséljningen. Enligt lagstiftningen far tillverkare eller grossist var-
ken direkt eller indirekt understédja dem som erhallit tillstdnd att férsilja
rusdrycker genom lan eller medelst uthyrning eller férsiljning till forméan-
ligt pris av utrustning och annat. Vidare dr det férbjudet att pa nagot satt
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astadkomma att detaljtorsaljaren, vare sig denna detaljforsiljning avser ut-
minutering eller utskinkning, kommer i nagon form av ekonomiskt bero-
ende i forhallande till tillverkaren eller grossisten. Slutligen far tillverkare
eller grossist varken direkt eller indirekt vara dgare av detaljforsiljnings-
stille eller dga lokaler dar sddan forsaljning dger rum.

I friga om skyltar giller stranga bestimmelser. Pa orter med 6ver 200 000
invinare fir i viss utstrickning tillhandahallas reklammaterial. Salunda far
tabrikanten eller grossisten limna detaljisten en utomhusskylt innehal-
lande reklam for fabrikantens produkter. Skylten far dock inte vara stor-
re dn hogst ca 1,8 kvm eller kosta mer dn 125 dollar. P4 samma satt giller
att han kan fa lamna skyltar att uppsittas inomhus. Aven for dessa galler
emellertid en begrinsning av storleken, i detta fall till ca 0,9 kvm och li-
kasa en begrdnsning av kostnaden till hogst 75 dollar. Annan form av re-
klam, som exempelvis askkoppar o. dyl., far lamnas till ett sammanlagt be-
lopp av hogst 25 dollar per ar.

P4 orter med under 200 000 invanare far man limna en utomhusskylt
samt dessutom inomhusskyltar, men totalkostnaden for all denna reklam-
materiel far icke overstiga 100 dollar pa ett ar. Dartill kommer dock moj-
ligheten att lamna annan form av reklam till ett belopp av hogst 25 dollar.

Aven for detaljforsaljningen galler vissa bestdmda regler i lagstiftningen.
Sadlunda ar det forbjudet att i annonser eller i annan reklam anvinda or-
den »Saloon» eller »Bar».

Hiarutover finns speciella regler som faststilles av kontrollmyndigheten.
Det finns sdlunda bl. a. bestimmelser som innebér att annonseringen skall
inskrianka sig till den godkanda etiketten for respektive varuslag. Den far
inte heller innehdalla bilder av barn eller 6verhuvudtaget nigonting som
kan innebira att speciellt ungdom lockas av annonserna och dess innehall.
Slutligen dr det utsagt, att annonseringen inte far innehalla nagot som &ar
felaktigt eller osant.

Nevada. 1 staten Nevada, som ir en »open state», giller ingen sarskild
begransning av reklamen enligt den lagstiftning som reglerar upplatelse av
forsdljningsratt. Inte heller pa annat sitt har fragan om begransning av re-
klam blivit foremal fér myndigheternas uppméirksamhet.

Utredning rorande forenklade bestimmelser

Med hansyn till 6nskvdrdheten av att fa till stdnd bestimmelser som
mera allmant tillampas har under ett flertal &r en kommitté bestdende av
medlemmar fran olika delstater sokt att utforma regler for rusdrycksre-
klam, vilka mera allmént skulle kunna accepteras av olika delstater. Dessa
regler har blivit foremal for stort intresse och under hosten 1963 har fem
delstater helt eller 4tminstone i princip beslutat godkinna forslaget. Dessa
delstater ar Idaho, Iowa, Montana, West Virginia och New Hampshire. Bak-
grunden till det framlagda forslaget ar, enligt vad ndmnda kommitté utta-
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lat, att man icke har kunnat konstatera nagot sammanhang mellan kon-
sumtion och utformning av lagbestimmelser fér alkoholreklam. Delstater
med mera restriktiva reklamregler visar salunda icke ligre konsumtion &n
delstater med mer liberalt utformade regler. Kommitténs slutsats ar, att
konsumtionsutvecklingen mera bestaimmes av lokala bruk och tankesatt
samt ekonomi, turism och den individuella smaken.

Annonseringens inverkan pa underariga har av kommittén ansetts vara
mindre betydande. Storre vikt har tillmétts sddana faktorer som familje-
bruk och sociala vanor samt onskan att ej avvika frdn andra ungdomars
beteendemonster.

De nu féreslagna reglerna innebar i stort att de tidigare omnédmnda fe-
derala bestimmelserna endast pa enstaka punkter bor frangds av delsta-
terna. Hiarigenom uppnér man att annonsérerna kan anvidnda sig av dven
delstatliga tidningar och tidskrifter och inte — som hittills varit fallet nar

det gillt stater med mera rigorésa bestimmelser — blir hinvisade till de
ur upplagesynpunkt stora tidningar eller tidskrifter som sprids &ver hela
USA.

\

I Kanada tillampas skilda regler i de olika delstaterna. Vissa regler har
dock erhallit allmén tillAmpning.

I Saskatchewan giller en lagstiftning fran ar 1960. Enligt denna
lagstiftning forbjudes agenters och dirmed jamférligas verksamhet. All
form av paverkan pa forsaljare av alkoholhaltiga drycker ar likasd forbju-
den. Vidare forbjudes ljusreklam eller annan utomhusreklam och likasa all
reklam som antyder att 6, vin, sprit o. dyl. serveras eller siljes. Likasd ar
all tidningsannonsering forbjuden liksom publicerandet av prislistor pé al-
koholhaltiga drycker.

Den enda form av annonsering och reklam som salunda nar delstaten dr
den som kommer via tidningar och tidskrifter fran andra delstater eller ut-
lindska tidskrifter.

Kanada

l I Ontario giller liknande bestammelser i friga om annonsering. Det
i statliga monopolet kan emellertid auktorisera vissa typer av reklam. Detta
\j har ocksa skett i form av en lista innehillande foljande.
\
|
|
\
|
)

A. Public Service Advertising, med andra ord understodsannonser avseende att
frimja vilgérande, uppfostrande eller kulturella dndamal, dr tillitna, men i dy-
lika annonser fir annonsoren inte géra annan reklam for sig sjilv och sina pro-
dukter dn att firmanamnet angives.

B. I frdga om mdirkesannonsering tillites icke annonsering som uppmuntrar till
bruk av alkohol utan endast sddan annonsering som asyftar att f& konsumenten
att foredra visst mérke. Annonseringen far inte innehdlla familjeinteriorer, av-
bildningar av tillfdllen d& alkoholfértiring forekommer, flaskor eller glas. An-




48

nonseringen skall vidare begriinsas pa si sitt att den endast far innehalla fol-
jande.

a) Hogst en avbildning av en etikett per annons. Dessa etiketter far dock icke
dskadliggbras pa sadant sitt att dessa kan antyda flaskans form.

b) Varumirke.

c) Varusort.

d) Anvidnda reklamfraser.

e) Recept.

f) Redogorelse for produktens fortjénster.

I samtliga fall giller att annonseringen méaste uppfylla rimliga normer pa
god smak. Alla typer av annonsering skall fore publiceringen understiillas kon-
trollorganet for godkinnande. I friga om mirkesannonseringen forbjudes bruk
av firmanamn som innehaller hiinvisning eller syftar pi varunamn. Annonse-
ringen #r vidare kvantitetsbegrinsad pa foljande sitt.

I dagstidningar begriinsas annonsen till maximum 1 000 »lines». Vidare far en-
dast en annons per foretag inflyta i en tidning. Ett foretag far ej heller Over-
skrida ett maximum om 15000 »lines» per vecka. Liknande regler giller for an-
nonsering i veckotidningar. Nér det giller annan typ av publikationer giller att
annonsering inte ér tilliten i sddana publikationer som utkommer mindre in
tvA glnger per &r. Vidare fir annonsering inte forekomma i teaterprogram o. dyl.
Annonseringen i tidskrifter omgirdas ocksa av begrinsningar i friga om annon-
sernas inférandestorlekar m. m. Salunda fir annonsen maximalt omfatta en sida
och den fir endast vara tryckt pi ena sidan av ett blad. Férbudet far icke kring-
gés genom att sidan #r vikt och dirigenom kan vecklas ut till stérre format in
normalsida. Annonsen far ej heller bifogas i publikationen sdsom ett sirskilt in-
lagg. Slutligen giiller att varje foretag endast far ha tvA annonser per manad i
samma publikation.

Reklamen pd spdrvagnar, tunnelbanevagnar samt bussar ir ocksi begrénsad.
Sélunda far endast en annons per annonsor férefinnas i varje fordon och denna
annons fir ha hogst storleken 42 11”, Vidare tillAtes endast sadan annonsering
som kan hiinféras till reklam fér vilgérande, uppfostrande eller kulturella inda-
mal. Annonseringen far dock innehalla en hinvisning till annonsérens mirke.
Annonsering fir dessutom endast férekomma inne i vagnarna.

For tunnelbanestationer och liknande giller i stort sett samma regler med en
begrinsning av en annons per plattform och endast annonser av »Public Ser-
vice»-typ.

For reklam i radio och television giller bl. a. att inget foretag far bekosta mer
dn hoégst 11/2 timmes program i radio och television per vecka. Tidsgrinsen
kan dock fi 6verskridas i den man programmet avser kulturella eller sporthin-
delser som sindes gemensamt 6ver samtliga provinsiella stationer.

Reglerna begriinsar dven annan typ av reklam. I frdga om utomhusreklam gil-
ler att dylik far uppsittas endast vid den fabrik eller vid de lokaler dir pro-
dukten tillverkas eller siljes. Tillsynsorganet skall i varje sirskilt fall godkinna
reklamen.

Nir det giller foretagets fordon far endast foretagets namn utsittas pa dessa.

All form av presentreklam ir férbjuden.

Filmer med uppfostrande syfte far tillverkas och visas under forutsédttning att
de icke mer én i mycket ringa utstrickning innehaller hinvisning till den firma
som bekostat framstillningen av filmen. Visningen fir vidare endast dga rum nér
ingen betalning tages och visningen far icke sammanhénga med kommersiella
syften.
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Annonser gillande adressindringar och #ndring av telefonnummer m. m. till-
lates, men savil antalet inféranden som storleken p& annonserna ir begrinsade.

Broschyrer tillites om de #r hallna i en objektiv anda och utgivna av bransch-
sammanslutningar. De skall dock ha godkints av tillsynsorganet fore publice-
ringen. Foretagen forbjudes vidare all form av reklam skickad per post till en-
skilda personer, bortsett frAn meddelanden som foretagen limnar sina aktiein-
nehavare. Priser och stipendier tillites, men i friga om priser som limnas vid
exempelvis idrottstivlingar m. m. giller att man inte far utséitta namnet pa det
foretag som givit priset.

Bestimmelserna dr vidare givna med den forutsdttningen att kontroll-
organet nar som helst kan dndra foreskrifterna.

De ovannimnda bestimmelserna for Ontarios del har i stort sett accep-
terats dven av dvriga stater i den man man inte sasom i Saskatchewan fore-
dragit ett totalt forbud for reklam.

I Quebec har manilagstiftningen infért forbud mot att pa nagot sitt go-
ra gillande att alkoholhaltiga drycker skulle vara av hilsobefrimjande
karaktir. Vidare far skyltar och plakat med reklam endast férekomma
inomhus, och de far icke placeras pa sadant sétt att de kan bli synliga uti-
fran. Skulle en dylik skylt uppsittas utanfor ett forsidljningsstille, kan
domstol beordra borttagande eller forstérande av skylten pd annonsorens
bekostnad.

For radio- och TV-reklam giller, dédrest icke delstaten infért mera re-
striktiva regler, en sirskild lagstiftning 6ver hela Kanada. Enligt denna lag-
stiftning ar all reklam fér spritdrycker forbjuden. Vin- och odlreklam &r
tilliten men omgirdad av mycket stranga bestimmelser. Direkt reklam far
ej ske, men diremot kan annonseringen 4ga rum pa sadant sétt att det i an-
slutning till programmet ndmnes att det sinda programmet bekostats av en
viss firma eller av tillverkaren av ett visst mérke.




Kar. 4

AGENTERNA OCH DERAS VERKSAMHET

Som tidigare omnamnts i kap. 2 kom AB Vin- & Spritcentralen att under
aren omkring 1920 inlosa inte bara partihandelsbolag utan dven rena agent-
foretag. I fradga om agentforetagen forutsattes visserligen, att dessa allt-
jamt skulle kunna driva sin verksamhet, men de som sa onskade blev dock
inlosta. Detta medférde, att spritcentralen 6vertog 25 agentfirmor, vilkas
verksamhet 6verfordes till for dndamalet bildade aktiebolag; dessa fick ka-
raktaren av dotterbolag till spritcentralen. Antalet dotterbolag uppgick i
mitten av 1920-talet till nio, vilka representerade de viktigaste utlindska
leverantorerna. Vid sidan om spritcentralens foretag fanns fortfarande ett
antal fria agentbolag. Antalet sddana kom s& smaningom att ater 6ka och
enligt uppskattningar som gjordes i borjan av 1950-talet uppgick antalet
fristdende agenter vid den tidpunkten till ett 100-tal.

Utvecklingen under 1950-talet kom emellertid att medféra en viss kon-
centration i branschen, varigenom storre agentforetag bildades. I slutet
av 1950-talet torde totalantalet agenter — inklusive spritcentralens dotter-
bolag, vilka da uppgick till 4tta — kunna uppskattas till ett 50-tal. Spritcen-
tralen fann emellertid att utvecklingen gjorde det onskvért, att spritcen-
tralens egen rorelse ej innefattade agenturer. Detta ledde till att de sér-
skilda dotterbolagens verksamhet upphorde den 1 juli 1961. De mérken som
bolagen representerat overfordes antingen till andra tidigare fristiende
agenturer, eller ocksa fick de tidigare direktorerna for dotterbolagen &ver-
taga markesrepresentationen i den man de oOnskade fortsitta agentverk-
samhet i egen regi. For nirvarande torde antalet agenter kunna uppskattas
till ett 40-tal, varav 25 a4r medlemmar i den nedan ndrmare omformal-
da organisationen Sveriges Vinhandlareférening. Flertalet agenturer dri-
ves som bolag, vilka som huvudsaklig sysselsattning dgnar sig at agent-
verksamhet for rusdrycker. Vissa agentbolag har emellertid dven andra
agenturer, exempelvis for cigarrettmarken. Nagra relativt stora agenturer
ages av foretag, vilkas huvudsakliga verksamhet omfattar leveranser av
matvaror o. dyl. till exempelvis restauranger. Slutligen kan ndmnas, att i
négot fall, agentur fér rusdrycker drives av huvudaktiedgaren i restaurang-
foretag jamsides med denna rorelse.

I friga om de kvantiteter som férmedlas av agenterna kan papekas, att
alltsedan borjan av 1930-talet spritcentralen inkoper fatvaror direkt fran
de olika utlindska leverantdrerna. Agenternas verksamhetsomrade 4r sa-
lunda begrinsat till de buteljimporterade varorna. Det kan ndmnas, att ar
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1950 spritcentralen importerade rusdrycker for totalt 33,2 milj. kronor,
varav 17,6 milj. kronor avsag buteljimport och 15,6 fatimport. Av de 17,6
milj. kronor fér buteljvaror kom 8,0 milj. pa spritcentralens egna dotterbo-
lag och 9,2 milj. pa de fristdende agenturerna. Resterande 0,4 milj. kronor
utgjordes av direktimport utan formedling av agenter.

Framforallt den pa senare &r kraftigt 6kade vinkonsumtionen har emel-
lertid medfort, att proportionerna mellan fatimport och buteljimport nu-
mera andrats, si att de absolut overviagande varukvantiteterna utgores av
fatimport. I bérjan av 1960-talet uppgick agentimporten till ca 2,7 milj.
liter spritdrycker och ca 1,5 milj. liter vin. Detta motsvarade ca 17 pro-
cent av den totala arliga spritdrycksimporten och ca 11 procent av den totala
arliga vinimporten. De buteljimporterade varorna betingar emellertid betyd-
ligt hogre priser dn de fatimporterade, varfér nimnda andel av totalkvan-
titeten motsvarade ca 27 procent av spritcentralens sammanlagda import-
virde fér spritdrycker och ca 37 procent av importvirdet for viner. I kronor
riknat uppgick ar 1962 importen av spritdrycker till 40,4 milj. kronor och
av vin till 48,3 milj. kronor eller tillhopa 88,7 miij. kronor. Av spritdryc-
kerna utgjorde fatimporten 19,3 milj. kronor och buteljimporten 21,1 milj.
kronor, medan vin importerades pa fat fér 29,8 milj. kronor. Av det totala
importvirdet for spritdrycker och vin, 88,7 milj. kronor, foll silunda 49,1
milj. kronor pé fatvaror och 39,6 milj. kronor pa buteljvaror.

Agenternas ersittning fran respektive huvudmén varierar givetvis, men
provisionerna synes i allménhet ligga pa ca 10 procent av importvirdet och
uppgar sammanlagt till 4 & 5 milj. kronor om aret. Till nimnda provision
kommer oftast sirskilda bidrag for reklamkostnader m. m.

I friga om agenternas verksamhet giller, att dessas forsdljningsarbete
gentemot spritcentralen, som ju dr huvudménnens enda kund, i stort
sett inskrinker sig till att agenten fran spritcentralen erhaller en varube-
stallning som han sedan vidarebefordrar till huvudmannen. Alla leveranser
sker sedan direkt frdn huvudmannen till spritcentralen. Agenterna har
darféor kommit att inrikta sitt arbete pa bearbetning framst av restaurang-
erna och allmidnheten. Bearbetningen av restaurangerna sker genom per-
sonliga besok, overlamnande av provflaskor och till helt nyligen i viss ut-
strickning dven genom ldmnande av bidrag, exempelvis fér tryckning av
vinlistor o. dyl. Det har ocksd forekommit, att den anstéllda restaurangper-
sonalen bearbetats for att darigenom fa till stand ett 6kat intresse for en
viss agents mérken.

Bearbetningen av allménheten sker i huvudsak genom tidningsannonse-
ring men &dven i form av annan reklam, exempelvis utomhusreklam. Dess-
utom sker viss forsaljning och utdelning av glas och andra reklamartiklar
till privatpersoner. Daremot foérbjuder lagstiftningen personlig hinvindel-
se, exempelvis i form av personliga besok eller i form av personliga brev,
riktade direkt till konsumenter och innehéallande reklam for agentens varor.
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I syfte att dstadkomma 6kad forsaljning har tidigare forekommit en viss
bearbetning av anstéllda i systembutiker. Efter olika pipekanden fran Nya
Systemaktiebolagets sida har emellertid dylik bearbetning upphort.

I organisatoriskt hinseende var agenterna tidigare anslutna till Svenska
handelsagenters forening, i vilken de bildade en sirskild vinsektion. I borjan
av 1960-talet skedde en omorganisation. En ny organisation, nagot oegent-
ligt bendmnd Sveriges Vinhandlareférening, bildades och ansléts till Sve-
riges Grossistférbund. Omorganisationen har, enligt vad som uppgivits, fore-
tagits bl. a. i syfte att skapa battre férutsittningar for att sanera verksam-
heten, darvid de mera ansvarskidnnande inom branschen tagit avstand fran
forekommande mindre 6nskvirda former av bearbetning. Den nya férening-
en har faststillt normer for vad som bor gélla ifraga om tillaten och otillaten
verksamhet. Normerna innehéller f6r ndrvarande féljande.

A. Relationer till allminheten

Tillaten verksambhet

a) Tidningsannonsering enligt de regler som Nimnden fér granskning av rus-
drycksreklam kan finna limpliga betriffande text och utformning.

Vid annonsering i dagspressen fir annons for sprit icke omfatta mer #n 450
spaltmm och i veckopress maximalt en halv sida.

For vin och 61 géller inga restriktioner betriffande annonsstorlek.

Representanternas namn far icke férekomma i annonserna.

Branschens fackpress beréres icke av ovannimnda restriktioner.

Betriffande utformningen av text i annonser skall hinsyn tagas till de allmiin-
na riktlinjer som Samarbetsnimnden foér alkoholreklamen angivit.

De regler och foreskrifter som giller for representanterna skall sjalvfallet dven
gilla huvudménnen.

Vid dessas besok i Sverige bor publicitet i samband med besbken hallas inom
méttliga granser.

b) Utomhusreklam i form av exempelvis skyltar och affischer.

Betriiffande skyltarnas utformning giller i princip samma regler som for tid-
ningsannonser. Hiansyn skall siledes tagas till de allmiinna riktlinjer som Sam-
arbetsnimnden for alkoholreklamen angivit.

Liksom betridffande annonsering giller betriffande skyltar och affischer att
dessa, di det giller sprit, bor begrinsas till sin storlek och aterhallsamhet maste
iakttagas. Om en snedvridning konstateras, skall styrelsen omedelbart kunna vid-
taga atgérder, innebirande bl. a. storleksbegrinsning.

¢) Férsdljning och utdelning av glas och andra reklamartiklar till privatper-
soner.

Férsaljning eller utdelning av glas och andra reklamartiklar, vilket meddelats
allménheten genom annons, fir endast ske om rekvisition stilles till sirskilt post-
boxnummer utan angivande av representantens namn.

Ej tillaten verksamhet

a) Det ér enligt rusdrycksforséljningsforordningen (Rff) foérbjudet att genom
personlig hinvindelse eller genom ombud for egen eller annans vinning s6ka
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féorméa annan dn Aterforsiljare av rusdrycker att inkopa sidana drycker pa ut-
minuteringsstille.

Kommentar: Det ir siledes foérbjudet att genom personlig hinvindelse, vari
inbegripes savil personliga besdk som brev och trycksaker samt telefonforfrag-
ningar, gora reklam hos konsumenterna for sina varor.

I samband med miissor och utstillningar far dock broschyrer utdelas.

b) Gdvor av rusdrycker ar forbjudna.

Kommentar: Den skirpning av Rff:s bestimmelser som ett totalférbud for
gavor av rusdrycker innebir, har av styrelsen motiverats med att Rff:s stadgan-
den och kommentarer i detta avseende ir alltfér vagt formulerade for att for-
hindra olikartade och icke onskvérda tolkningar. i

B. Relationer till restauratorer och restaurangpersonal
Tillaten verksamhet

a) Besék hos restauratérer for lamnande av informationer betrdffande priser,
kvaliteter samt 6verlaimnande av prover.

Kommentar: Representanterna har full frihet att limna prover pé vin, spirituosa
och 61 till restauratérer i enlighet med Rff:s bestimmelser.

b) Distribution av reklamartiklar ir tilliten. Se dock nedan under »Ej tilldten
verksamhet».

¢) Kontakt med restaurangpersonal #r tilldten i den omfattning restauratorerna
medger.

Ej ullaten verksamhet

Det #r forbjudet enligt Rff att limna rabatter eller annan ersittning kontant eller
pé annat sitt till restauratérer. Det ér i konsekvens hirmed forbjudet tillhanda-
halla ordinarie vinlistor och pirmar eller limna bidrag hértill.

Det dr likasa forbjudet att tillhandahalla tindsticksplan med reklamtext, oav-
sett om reklamen avser spirituosa, vin eller starkol och oavsett om reklamen gil-
ler enbart ett rusdrycksmirke eller sker i kombination med t. ex. restaurang-
namn.

Kork- eller kapsylpengar eller annan ekonomisk ersiittning till restaurangper-
sonal far ej lamnas.

Det ir ocksa forbjudet enligt Rff att ge annan &n restauratér prover. Prover
far saledes icke lamnas till restaurangpersonal.

Gavor av rusdrycker vid jul och andra, dven personliga, hogtider ar férbjudna.

Betriffande férbudet mot gavor av rusdrycker hinvisas till kommentaren under
punkt A, »Ej tillaiten verksamhet», punkt b) ovan.

C. Relationer till AB Vin- & Spritcentralen
Tillaten verksamhet

a) Lamna offerter
b) Taga emot order och vidarebefordra dem till huvudménnen
c) Reglera reklamationer

d) Fungera som kontaktman mellan huvudmén och AB Vin- & Spritcentralen
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Ej tillaten verksamhet

Att soka paverka personalen i forsidljningsfrimjande syfte.

D. Relationer till Nya System AB

Tillaten verksamhet

a) Lamna offerter
b) Taga emot order och vidarebefordra dem till huvudminnen
¢) Reglera reklamationer

d) Lamna informationer, exempelvis betrdffande nya kvaliteter, ny utstyrsel
pa flaskor, forpackningar etec.

Ej ullaten verksamhet

Det dr forbjudet, att i propagandasyfte beséka systembutikerna eller pd annat
satt uppmuntra systempersonal att bedriva forsédljning av visst mirke.

Samtliga medlemmar i féreningen — for nirvarande 25, vilka torde re-
presentera praktiskt taget alla storre buteljimporterade miarken — har fatt
forbinda sig att folja och meddela sina huvudmén de faststillda normer-
na.

I samband med omorganisationen har tillsatts en sirskild gransknings-
nidmnd, Ndmnden fér granskning av rusdrycksreklam. Medlemmarna har
fatt forbinda sig att jimvél fo6lja de anvisningar betriffande verksamheten
som kan komma att ldimnas av denna ndmnd. Granskningsnimnden har pa
begiran av foreningen och dennas huvudorganisation Sveriges Grossistfor-
bund tillsatts av Stockholms Handelskammare.

For ndmnden, som konstituerades i slutet av 4r 1962, har faststéllts stad-
gar, av vilka framgar, att nimnden har till uppgift att granska den reklam
som i Sverige sker for rusdrycker och vaka over att den bedrives pa ett
ur sociala och andra allminna synpunkter onskvirt sitt samt verka for
att dven forsdljningsatgirder av annat slag dn reklam uppfyller dessa krav.

Niamnden skall vidare pa begiran tillhandagd dem som avser att vidta
eller befatta sig med planeringen av reklam- eller annan forsédljningsat-
gird betraffande rusdrycker med rad och anvisningar om den limpliga ut-
formningen av sadan atgird. Befinnes vidtagen reklam- eller annan saljat-
gard icke uppfylla kraven enligt de riktlinjer som anges ovan skall ndmn-
den soka avstyra att atgdrden upprepas.

Nimnden bestar av ordférande och fem ledamoéter. Betrdffande sam-
manséttningen giller i ovrigt, att ordféranden skall iga domarerfarenhet.
I friga om ledamoterna skall en foretrdda nykterhetsintressen, en aga
sarskilda insikter i pressens forhallanden, en dga sdrskilda insikter betraf-
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fande reklam och en representera allminheten. Den femte ledamoten, som
samtidigt ar verkstillande ledamot och forestar det till ndmnden knutna
sekretariatet, ir direktéren hos Niringslivets Opinionsndmnd.

Namndens verksamhet asyftar silunda att &stadkomma en sjilvsane-
ring nar det giller agenternas reklamverksamhet. Under ar 1963 har ndmn-
den ocksa meddelat utslag i ett antal fall. Dessa utslag har icke offentlig-
gjorts, men vi har fatt taga del av utslagen, och dessa innebér en relativt
restriktiv linje i friga om utformningen av tidningsannonsering och andra
siljframjande atgérder.

Som tidigare omnamnts har agenternas verksamhet till stor del kommit
att bestd i att genom annonsbearbetning fa konsumenterna att valja agen-
ternas respektive mirken. Det kan emellertid erinras om att vid sidan om
dylik reklam for vissa méirken forekommer ocksa »linderreklam», vari ex-
empelvis Frankrike eller nigot annat storre vinproducerande land gor re-
klam just fér nimnda lands produkter, t. ex. lattviner. Andra exempel pa
dylika storre propagandainsatser for ett helt varuslag ar den under bor-
jan av 1950-talet insatta sherry-propagandan, vilken tillsammans med en
for sherryn gynnsam andring i prisrelationerna gav kraftigt utslag i form
av forsiljningsékning for sherry. I samband harmed kunde noteras en viss
nedgang fér madeira och, procentuellt, dven for vissa andra starkviner.

Den viisentliga propagandainsatsen gores emellertid for enskilda méarken.
Omfattningen av dylik propaganda har varierat ganska avsevirt mellan
olika ar. Ar 1949 omfattade annonseringen for vin- och spritmérken 54 524
standardspaltcentimeter riksannonsering i storstadspress (16 tidningar).
Ar 1950 hade kvantiteten okat till 74 680 standardspaltcentimeter for att
ar 1951 uppga till 81 368 centimeter. Okningen fortsatte, och kvantiteten
riksannonsering i storstadspress var 1952 94 226 och 1953 102 228 centime-
ter. For ar 1954 — det senaste hela ar under vilket motbokssystemet géllde
— finns ej motsvarande siffror, eftersom jamforbara siffror ej forelag for
Goteborgs-pressen. Stockholms- och Malmé-tidningarna, vilka ar 1953 haft
en annonsvolym for vin- och spritdrycker om totalt 80 250 hade ar 1954
pkat namnda annonsvolym till 101 445 spaltcentimeter eller med i runt tal
925 procent. Forutsittes en liknande 6kning for Goteborgs-pressens vidkom-
mande, skulle totalvolymen i storstadspress dr 1954 kunna uppskattas till
ca 128 000 spaltcentimeter. Ungefar samma omfattning av annonseringen
gillde for ar 1955, da annonsvolymen uppgick till 125 553 centimeter. An-
nonsvolymen ar 1956 var icke mindre &n 135 553 centimeter. Ovannidmnda
siffror ar ganska anmirkningsvirda, eftersom reklamen for alkoholdrycker
enligt statsmakternas beslut helt upphorde under tidsperioden september
1955—februari 1956. Ar 1957 visade en annonsvolym om 109 147 standard-
spaltcentimeter samt ar 1958 109 309. Jamforbara tal for senare ar forelig-
ger inte, men en redovisning av totalantalet spaltcentimeter i savil storstads-
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som fack-, populir- och landsortspress visar att antalet spaltcentimeter for
vin- och spritmérken ar 1961 var totalt 122 361 och ar 1962 totalt 118 080.
Av sistnimnda siffra utgjorde annonseringen i storstadspress 97 890 centi-
meter. Utvecklingen under de senaste aren far sjalvfallet ses mot bakgrun-
den av bevillningsutskottets behandling av reklamfragan ar 1961 och var
kommittés tillsattande.

Av ovanstiende framgar att totalvolymen av annonseringen fér vin- och
spritmérken kraftigt 6kade i slutet pa 1940-talet och i borjan pa 1950-talet.
Den omfattning som reklamen totalt hade vid tidpunkten fér motbokens
avskaffande 4r ungefir densamma som i nuldget, men under de forsta aren
efter motbokens avskaffande var reklamen av betydligt stérre omfattning
an for narvarande.

De nu medtagna siffrorna géller totalomfattningen av reklamen i tid-
ningar fér samtliga annonserade mérken. Att vissa varugruppers annonse-
ring har 6kat synnerligen kraftigt jamfért med vad som gillde aren fore
motbokens avskaffande framgér emellertid av kapitel 5, vari nirmare redo-
gores for whiskyreklamens omfattning.




Kap. 5

UNDERSOKNING RORANDE WHISKYREKLAMEN

En intressant utveckling i konsumtionsmoénstret nér det géiller spritdrycker
kan iakttagas, om man nidrmare granskar hur spritdrycksfoérsialjningen for-
delar sig mellan olika varuslag. Ar 1953, da motbokssystemet fortfarande
innebar en viss begrinsning av den mojliga konsumtionen av rusdrycker,
var omséttningen av brinnvin 32,3 milj. volymliter. Ovriga spritdrycker om-
sattes med 12,9 milj. liter. Av sistndmnda kvantitet svarade den billiga
hartappade och forskurna eau-de-vien fér sammanlagt 9,38 milj. liter, me-
dan buteljimporterad whisky omsattes med 0,51 milj. liter och den hér-
tappade med endast ca 29 000 liter. Nimnda ar var det forsta efter andra
vérldskriget, under vilket hartappad whisky kunde tillhandahéillas.

Frén 4r 1954 kan en omsvingning av férdelningen mellan varuslag iaktta-
gas. Detta ir sdldes brinnvin med ca 33,2 milj. liter, medan andra sprit-
drycker sjunkit till 10,4 milj. liter, en férdndring som sannolikt dger sam-
band med den ndmnda ar genomférda skattehojningen. Den billiga eau-de-
vien visade en kraftig minskning fran 9,38 till 6,97 milj. liter, medan whis-
kyn visade en svag 6kning, ndmligen till 0,53 milj. liter f6r den buteljimpor-
terade whiskyn. Den héartappade whiskyn omsattes d&nnu endast med ca
44 000 liter.

Aren narmast efter motbokssystemets avskaffande visar, relativt sett, en
fortsatt frammarsch for whiskyn pa bekostnad av framfér allt den billiga
eau-de-vien. Ar 1957 var omsittningen av brdnnvin — ridknat i volymliter —
39,9 milj. liter samtidigt som 6vriga spritdrycker omsattes med sammanlagt
10,6 milj. liter. Av den senare mangden svarade den billiga eau-de-vien for
5,82 milj. liter medan den buteljimporterade whiskyn detta 4&r omsattes med
0,63 milj. liter och den hirtappade med 0,45 milj. liter.

Speciellt whiskyn visade under slutet av 50-talet och bérjan av 60-talet en
kraftig 6kning, som accelererat i synnerhet for den hirtappade whiskyns
vidkommande. Ar 1961 hade salunda briannvinsomséttningen sjunkit frian
39,9 milj. liter ar 1957 till 34,9 milj. liter. Samtidigt hade den buteljimporte-
rade whiskyn 6kat fran 0,63 milj. liter till 1,40 milj. liter och den hirtappade
fran 0,45 milj. liter till inte mindre &n 2,26 milj. liter. Dessa siffror innebér,
att forsaljningen av buteljimporterad whisky i det nirmaste tredubblats
mellan 4r 1953 och ar 1961. Medtages dven den hirtappade whiskyn, har
férsiljningen mer dn sexdubblats. Den billiga eau-de-vien hade emellertid
sjunkit fran 5,82 milj. liter &r 1957 till 3,42 milj. liter ar 1961.
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Vilken dr di anledningen till den kraftiga minskningen av férsialjningen
av billigare spritdrycker samtidigt som forsdljningen av dyrare spritdrycker
— sarskilt dd whisky — kraftigt 6kat? De skatteh6jningar som beslots aren
1956 och 1958 kan i och for sig knappast ha varit d4gnade att befordra en
sddan utveckling. De har visserligen bidragit till att minska totalkonsumtio-
nen av spritdrycker, men i friga om den inbordes férdelningen av konsum-
tionen mellan olika spritdrycker skulle de snarast kunna véntas ha verkat
till formén for de billigare dryckerna. Siakerligen kan framgangen for whis-
kyn till ndgon del forklaras av att konsumenterna i och med den stigande
levnadsstandarden ansett sig ha utrymme fér en standardhdjning dven pa
dryckesomridet. D4 forandringen 4gt rum, samtidigt med att konsumen-
terna minskat totalkonsumtionen av spritdrycker och dédrmed dven de sam-
manlagda utgifterna for dessa drycker, forefaller det emellertid sannolikt att
dven andra faktorer medverkat.

Det aterstar vidare att forklara varfér konsumtionen i si utpraglad grad
koncentrerat sig till whisky. Forsiljningen av kvalitetskonjak har namli-
gen inte alls 6kat i samma omfattning som whiskyférsdljningen. Den butelj-
importerade konjaken omsattes 1957 med ca 139 000 liter och den hartap-
pade med 662 000 liter. Ar 1961 var omséttningen av buteljimporterad kon-
jak 141000 liter och av hartappad ca 660 000 liter, med andra ord prak-
tiskt taget oférdndrad konsumtion i forhallande till &r 1957. Motsvarande
géller aven exempelvis likorer, som 1957 saldes med 1,45 milj. liter och 1961
med 1,48 milj. liter.

Overhuvudtaget foreligger en utpriglad och anméirkningsvirt bestindig
modeinriktning till formén fér whisky. Det synes troligt, att den 6kade kon-
sumtionen av whisky till en del beror pa att allménheten tillignat sig ut-
lindska dryckesvanor. Aven utlandsresorna har spelat sin roll. Den i sam-
manhanget relevanta fragan blir da vilken roll som reklamen f6r denna vara
har har spelat.

For att fi en uppfattning angiende omfattningen av whiskyreklamen och
for att forsoka fa svar pa fragan om denna reklam kan sigas ha verkat si,
att annonseringen enbart haft betydelse fér konsumentens val av ett spe-
ciellt whiskymirke eller om annonseringen déirjamte skulle kunna sigas
verka frimjande for whiskyforsdljningen totalt sett, har vi insamlat vissa
uppgifter rérande whiskyreklamen under aren 1953—1961. Uppgifterna har
erhéllits frdn de olika whiskymarkenas representanter i Sverige och torde
vara representativa satillvida att undersokningen omfattar praktiskt taget
alla buteljimporterade whiskymérken som fordes i Sverige 4r 1961. Dire-
mot ar siffermaterialet inte till alla delar exakt, eftersom insamlingen om-
fattar material fran en lang f6ljd av ar och det inte alltid lyckats veder-
borande representant att i detalj klarligga omfattningen av reklamkostna-
derna just for whisky. Vidare har en del reklamkampanjer inte beordrats av
mérkesrepresentanten i Sverige utan direkt frdn den utlindska huvudman-
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nen. I dylika fall har representanten endast kunnat gora en ungeférlig be-
rikning av nedlagda reklamkostnader.

Reklamkostnaderna har uppdelats i tva grupper, av vilka den ena om-
fattar tidningsannonsering och den andra 6vriga séljbefrimjande atgarder.
I den senare innefattas inte bara exempelvis utomhusreklam och annan di-
rekt reklam vid sidan om tidningsannonseringen utan ocksé sidana étgirder
som speciellt riktar sig t. ex. till restauranginnehavare och hos honom an-
stallda. Kostnaderna avser bl. a. exempelvis askkoppar och annan reklam-
materiel, men dven provflaskor.

De inkomna uppgifterna har bearbetats, varvid aven jamforelser gjorts
med forsiljningen fran spritcentralen av de mirken som den speciella re-
klamen omfattat. Nagon detaljerad redovisning av materialet med namn-
givande av de olika mirkena kan inte limnas, da vi eljest skulle roja affars-
hemligheter. Vi har emellertid i en i Bilaga B redovisad tabla samlat marke-
na i vissa grupper utan att ange vilka sérskilda mérken som ingar i respek-
tive grupper. Grupperna har inbordes ordnats efter den forsdljningsandel
de hade ar 1961. Forsaljningsutveckling jamte nedlagda kostnader for grup-
perna har déirefter angivits.

En granskning av de i tablan redovisade uppgifterna visar, att forsalj-
ningen av de i undersékningen medtagna whiskymirkena i stort sett fyr-
dubblats mellan adren 1953 och 1961. Som tidigare papekats innebér detta, att
whiskyforsiljningen i motsats till forsiljningen av de flesta andra sprit-
dryckssorter visat en synnerligen kraftig 6kning under 1950-talets senare
hilft. Den reklaminsats som totalt gjorts for de medtagna whiskymérkena
— vilka som ovan omnamnts ar praktiskt taget samtliga buteljimporterade
mirken som fordes i Sverige ar 1961 — har stadigt 6kat under aren. En viss
nedgéng intriffade i samband med det reklamstopp som radde vid over-
gangen fran Bratt-systemet till nuvarande friare férséljningssystem. En
granskning av totalkostnaderna visar emellertid att dessa ca femdubblats
mellan aren 1953 och 1961. Om hiinsyn tages till att reklamkostnaderna ar
1953 antagligen varit nagot hogre én vad som kunnat redovisas — beroende
pi svéarigheterna att si lang tid efterat sarskilja kostnader for reklam for
ett visst mirke samt pa kostnaderna for mirken som bortfallit — torde
man likvil kunna utga ifran att reklamkostnaderna dkat s att de atminsto-
ne fyrdubblats. Hirmed kan jimféras konsumtionsékningen av buteljim-
porterad whisky under nimnda &r, som innebir en tredubbling. Ser man
enbart till de nu undersékta mirkena, har férsiljningen som némnts blivit
fyrdubblad. Har limnade uppgifter om reklamkostnaderna innebar, att
whiskyreklamens relativa andel av den totala reklamen — alltsd jamvil for
andra varor an rusdrycker — oOkat, eftersom markesvaruannonseringen
6verhuvudtaget enligt uppgift ungefir férdubblats mellan nimnda ér.

Av intresse i sammanhanget dr ocksd att studera utvecklingen av 4 ena
sidan reklaminsatser och & andra sidan forsiljningen for de skilda mérke-
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na. Ett narmare studium av uppgifterna i tabellerna i bil. B visar till att
borja med, att nivan av reklamutgifterna foreter stora variationer mellan
de olika markena. Medan néagra av dem satsar relativt stora belopp pa re-
klamen i forhallande till forsdljningen, nojer sig andra med en ganska
blygsam insats. Den starka variationen ar tdmligen oberoende av resp. mér-
kes marknadsandel. Det finns »stora» méirken som annonserar for ganska
oansenliga belopp och »smé» méirken som annonserar for ritt stora sum-
mor.

Man faster sig vidare vid att utvecklingen av reklamutgifterna i férhéllan-
de till forsaljningen tyder pa skilda monster av reklampolitik fér de olika
mérkena. Sa ar det t. ex. tydligt att for vissa méirken en reklambudget fast-
stdlls, som sedan tillimpas ett storre eller mindre antal &r utan dndring
och utan hénsyn till férsaljningsutvecklingen. For andra mirken iter sy-
nes man anpassa reklambudgeten till forsdljningen si, att reklamutgiften
per forsald volymliter halls ungefarligen konstant. Slutligen kan man é4ven
spara ansatser i friga om vissa mérken att relativt sett mera intensivt soka
piverka forsiljningsutvecklingen, medan i en del fall nidgon bestimd re-
klampolitik ej kan utlidsas. Exempel saknas ej heller pa en till synes utprag-
lad likgiltighet for reklamen som faktor.

Den bild man erhaller av reklamens betydelse for férsidljningsutveck-
lingen hos de olika méirkena ar splittrad. I vissa fall framgar, att en i re-
lation till forsaljningen 6kad eller minskad reklaminsats foljts at av mot-
svarande utveckling, métt i mérkets marknadsandel pa forsiljningssidan.
I andra fall saknas positivt samband eller forbyts det t. 0. m. i ett negativt
sddant. Ej ovanligt ar, sisom redan nidmnts, att reklamen och forsaljningen
utvecklas pa siddant sitt att reklamkostnaden per volymliter forblir i stort
sett oforandrad.

Det moter stora svarigheter att tolka ifradgavarande resultat. Det kan
fortjina papekas, att de mérken, for vilka annonseringen varit utan fram-
gang, varken i fraga om kvalitet eller prisviardhet namnvirt skiljer sig fran
andra maéarken, i fraga om vilka relationen mellan reklaminsatser och for-
sialjningsresultat varit gynnsammare. For battre inblick i orsakssamman-
hangen och utvecklingsdynamiken hade det kravts tillgdng till ytterligare
information och en djupare analys. Hir far man ndja sig att konstatera, att
ur de individuella mirkenas synpunkt reklamen langt ifrdn haft en enty-
dig och sjidlvklar effekt, ehuru den inte kan frankinnas verkan.

Diremot foreligger det ett patagligt samband mellan omfattningen av
den totala whiskyreklamen och den totala méngden foérsald whisky. I vil-
ken mén reklamen inverkat pa forsidljningsokningen ar givetvis svart att
uttala sig om. I all synnerhet giller detta méirkesreklamens betydelse for
den hirtappade whiskyn, for vilken reklam inte bedrivits. I friga om den
sistndmnda kan jamvéil erinras om att den betingar ett avsevart lagre
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pris 4n den buteljimporterade och att uppgingen till en del motsvaras av
en nedgang for den hiartappade eau-de-vien.

Ett intressant jamforelseobjekt foreligger i en annan utpriaglad mode-
dryck, vodkan, som icke varit foremél for namnviard reklam. Denna dryck
sildes fore r 1961 endast i mycket smé kvantiteter. Ar 1961 borjade emel-
lertid en svensktillverkad vodka att saljas. Denna blev mycket populir och
forsialjningen av vodka &r 1961 blev inte mindre dn ca 1,7 milj. liter. Ar
1962 sjonk emellertid forsdljningen till ca 1,3 milj. liter. Under ar 1963
synes den nedatgiende tendensen halla i sig.

Medan foér vodkans del den snabba uppgangen siledes ganska snart for-
bytts i en kraftig nedgang, har whiskykonjunkturen varit stabil, och ten-
densen pekar alltjamt uppat. Det synes under sddana foérhdllanden rimligt
att antaga, att markesreklamens verkningar striackt sig utéver de avsedda,
d. v. s. att inrikta allmanhetens koplust pa det reklamerade mirket, och att
denna reklam salunda verkat som en propaganda for whisky éverhuvud-
taget. Den torde alltsa @ven ha haft betydelse for den stora férsaljningsok-
ningen for hirtappad whisky.




Kapr. 6

TRYCKFRIHETSRATTSLIGA SYNPUNKTER

Historik

Nir det giller att avgora, huruvida olika tinkbara former for ingripanden
mot rusdrycksreklam ér forenliga med tryckfrihetslagstiftningen, far man i
forsta hand falla tillbaka pa den grundliggande bestimmelsen i 86 § re-
geringsformen. Dir stadgas bl. a., att med tryckfrihet forstds varje svensk
mans rittighet att, utan négra av den offentliga makten i forvig lagda
hinder, utgiva skrifter, att sedermera endast infor laglig domstol kunna
tilltalas for deras innehall, och att icke i annat fall kunna darfor straffas,
in om detta innehall strider mot tydlig lag, given att bevara allmint lugn,
utan att aterhélla allméan upplysning.

I1 kap. 1 § i nu géllande tryckfrihetsférordning av den 5 april 1949 (TF)
foreskrives, att i Gverensstimmelse med de i regeringsformen faststillda
grunderna for en allmin tryckfrihet och till sikerstéillande av ett fritt me-
ningsutbyte och en allsidig upplysning det skall std varje svensk medbor-
gare fritt att, med iakttagande av de bestimmelser som ar meddelade i TF
till skydd fér enskild ritt och allman siakerhet, i tryckt skrift yttra sina
tankar och Asikter, offentliggora allminna handlingar samt meddela upp-
gifter och underrittelser i vad &mne som helst. Det skall ock std envar fritt
att, i alla de fall di ej annat ar foreskrivet i TF, meddela uppgifter och
underrittelser i vad d&mne som helst for offentliggorande i tryckt skrift till
dess forfattare eller utgivare eller, om for skriften finnes sarskild redak-
tion, till denna eller till foretag for yrkesmassig formedling av nyheter till
periodiska skrifter.

Genom 1 kap. 2 § TF fastslas, att nagon tryckningen foregdende gransk-
ning av skrift eller ndgot forbud mot tryckning dirav ej mé forekomma. Ej
heller ar det tillatet féor myndighet eller annat allmént organ att pa grund
av skrifts innehall, genom &tgérd som icke édger stéd i TF, hindra tryck-
ning eller utgivning av skriften eller dess spridning bland allménheten.

Slutligen framgér av 1 kap. 3 §, att for missbruk av tryckfriheten eller
medverkan diri ej nigon mé i annan ordning eller i annat fall &n TF be-
stimmer kunna tilltalas eller domas till ansvar eller ersittningsskyldighet
eller skriften konfiskeras eller ldggas under beslag. Med sist atergivna stad-
gande asyftas dels straffbestimmelserna i 7 kap. TF, dér i 4 § uttémmande
uppriknas de slag av otillatna yttranden som skall anses som tryckfrihets-
brott, dels de siarskilda ansvarighetsreglerna i 8 kap., vari angives vem som
i olika situationer har att svara for tryckfrihetsbrott, samt dels speciella,
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fran vad eljest giller avvikande bestdmmelser i 9—12 kap. om tillsyn och
ital, siarskilda tvangsmedel, enskilt ansprik och om rittegiangen i tryck-
frihetsmal med det for sidana mal egenartade jurysystemet.

Enligt 1 § dldre TF av 1812 i lagrummets ar 1876 antagna lydelse fick
icke nagon i annan ordning eller i annat fall é&n férordningen stadgade for
tryckt skrifts innehall tilltalas eller straffas. Denna, i jaimforelse med 1
kap. 3 § nuvarande TF mera kategoriska avfattning synes tidigare ha upp-
fattats si, att Aven andra medelst tryckt skrift begangna brott &n som inne-
fattar missbruk av det fria ordet skulle straffas i den for tryckfrihetsbrott
stadgade ordningen. Salunda inférdes pa forslag av 1881 drs konstitutions-
utskott i aldre TF ett stadgande om straff fér inbjudningar till deltagande
i otillatet lotteriféretag (sedermera borttaget genom 1949 ars TF).

En motsatt uppfattning gjorde sig emellertid sedermera géllande. Sdlunda
anfoérde sedermera justitierddet N. E. Alexanderson i sina ar 1907 utgivna
»Forelisningar over den svenska tryckfrihetsprocessen» foljande.

Diremot #dr det alldeles klart — ehuru motsatsen stundom pastds i missriktat
nit om vad som formenas vara tryckfrihet — att 1 § 1 mom. tryckfrihetsférord-
ningen ingalunda innebir att varje étalat forfarande, som begagnat det tryckta
ordet for att formedla sitt syftes uppndende, skulle falla under tryckfrihetspro-
cessens regler. Det oriktiga hiiri finner man ldtt genom en befogad jimforelse
mellan yttrandefrihet och tryckfrihet. Om en bedragare begagnar sig av en
tryckt annons for att na sitt mal, s& ar det lika litet ett tryckfrihetsbrott som
det skulle kunna falla oss in att beteckna den muntliga bedrigliga framstill-
ningen som ett brottsligt dvertridande av yttrandefrihetens grinser. Kriminali-
seringen har i biagge fallen tydligen skett ur en alldeles annan synpunkt.

Samma tankeging utvecklades i ett dr 1912 avgivet kommitiéforslag till
ny TF och har vid olika tillfdllen praglat senare lagstiftning.

Enligt den ar 1931 genomforda lagen med vissa bestimmelser mot illojal
konkurrens straffas salunda bl. a. illojal reklam i annons, cirkulér, pro-
spekt eller priskurant. Bestimmelserna #ger, sisom ordalydelsen angiver,
tillimpning dven pa reklam i tryckt skrift.

Av rittspraxis framgar, att exempelvis forargelsevickande beteende ge-
nom att biara omkring tryckta affischer bedomts enligt allméinna straffla-
gen och icke enligt TF, se Nytt Juridiskt Arkiv (NJA) 1935 s. 113 och dar
gjorda hinvisningar. Likasd straffas bedrigeri och svindleri enligt allmén-
na strafflagen dven i fall dd gérningsmannen begagnat tryckt skrift som
hjalpmedel.

Ocksa forarbetena till nu géllande TF av ar 1949 ger uttryck for samma
uppfattning. 1944 drs tryckfrihetssakkunniga framholl silunda i sitt be-
tinkande SOU 1947: 60, att den i TF uttryckta principen att féorordningen
ensam reglerade brottsligheten av tryckt skrifts innehall hade en begran-
sad riackvidd. De sakkunniga framholl fortsattningsvis foljande.

Den giller icke i frdga om varje forfarande, i vilket skriftens innehdll, taget i
bokstavlig mening ingér som ett led. Vissa brott, vid vilka tryckt skrift kom-
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mit till anvindning, bedomas omedelbart enligt bestimmelser i annan lag. I pras-
tiken har den uppdelning som skett mellan tryckfrihetsbrott och brott, vilka si-
lunda falla under allmén lag, vunnit en viss stadga.

Forklaringen till att det maste anses naturligt och riktigt att omedelbart under
straffbud i annan lag #an tryckfrihetsférordningen hénféra vissa forfaranden,
som ske genom eller med tillhjalp av yttrande eller meddelande i tryckt skriit,
ligger sasom Alexanderson framhallit déri att dessa forfaranden iro brottsliga i
annat avseende #n sasom ett 6verskridande av yttrandefrihetens grinser. Det ir
alltsa tryckfrihetens innebdérd och syfte som hédr maste vara avgorande. Tryck-
friheten har i forsta rummet till uppgift att sikerstéilla en fri nyhetsformedling
och en obeskuren politisk debatt, och det #r denna uppgift som foranlett att
tryckfriheten, sisom en forutsittning for ett fritt samhaillsskick, reglerats i grund-
lag. I ndra samband med tryckfrihetens politiska uppgift star dess betydelse ur
en mera vidstriackt kulturell synpunkt sisom grundval for en allmidn upplysning.
Som missbruk av tryckfriheten upptagas yttranden eller meddelanden, som iro
menliga for staten eller samhéllslivet eller som krdnka den enskilde medborga-
ren. Didremot har tryckfrihetsférordningen icke tagit som sin uppgift att i alla
avseenden reglera bruket av tryckta skrifter. Begagnandet av trycket sdsom ett
medel i den enskilda niringsverksamhetens tjinst kriaver ej grundlagsskydd. Dir-
for bora ej heller oredliga eller illojala yttranden och meddelanden kriminalise-
ras sdsom tryckfrihetsbrott. Teoretiskt vore det tdnkbart att tryckfrihetsférord-
ningen finge anses reglera allt bruk av tryckta skrifter och att didri sdsom miss-
bruk av tryckfriheten upptoges varje brottsligt forfarande, vid vilket tryckt skrift
kommit till anvindning. Nigot praktiskt syfte skulle en dylik utstrickning av
tryckfrihetsférordningens ram dock icke tjana. Det vore meningslost och i vissa
fall direkt olampligt, att i de sirskilda processuella former som utbildats for
tryckfrihetsmal, behandla de brott som dérigenom skulle dragas in under be-
greppet tryckfrihetsbhrott.

Den grinsdragning som genom rittsutvecklingen kommit till stdnd mellan
tryckfrihetsbrotten och andra genom eller med tillhjilp av tryckt skrift begdngna
brott 4r uppenbarligen ur praktisk synpunkt tillfredsstillande. Den limnar dven
en sidker grund for bedomande av vad som atnjuter grundlagsskydd. Inom de
omraden som hénforts till tryckfrihetsbrott kan nédgon ytterligare kriminalise-
ring icke ske annat én i form av ett straffbud mot dylikt brott; tryckfriheten kan
saledes icke inskrinkas p& annat sitt 4n genom grundlagsdndring. Aven en om-
arbetad tryckfrihetsférordning bor i friga om innebérden av begreppet tryck-
frihetsbrott principiellt intaga samma stindpunkt som gillande rétt.

Betriffande forhallandet till straffbestimmelserna i lotteriférordningen
yttrade de sakkunniga — vilkas forslag ej inneh6ll nagon motsvarighet till
bestimmelsen i den gamla tryckfrihetsférordningen om straff fér inbjud-
ningar till deltagande i otillatet lotteri — bl. a.

Vad i samma moment stadgas angiende inbjudningar till deltagande i lotteri
torde icke vara av beskaffenhet att utgora tryckfrihetsbrott. Sddana inbjudningar
kunna icke anses vara missbruk av yttrandefriheten med den innebérd detta be-
grepp, sdsom tidigare anforts, bor dga. Nagot hinder att straffa dylika inbjud-
ningar sisom delaktighet i anordnandet av otillatet lotteri foreligger saledes icke.
Aven ett direkt féorbud att utbjuda lotter blir utan hinder av tryckfrihetsférord.
ningens bestimmelser tillimpligt, ehuru utbjudandet sker i tryckt skrift. Utgi-
vare av tryckt skrift kan straffas enligt 6 och 10 §§ lotteriférordningen den 19
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maj 1939, da utbjudande eller annan otilliten géirning skett genom skriften och
de subjektiva forutsittningarna for straffbarhet foreligga.

Departementschefen anforde i proposition med forslag till ny tryckfri-
hetsférordning m. m. (nr 230/1948, s. 171) foljande.

Angivandet i tryckfrihetsférordningen av vad som éar tryckfrihetsbrott tjinar
tvd uppgifter: dels blir didrigenom grinserna for den lagliga tryckfriheten ut-
stakade i grundlagen och tryckfriheten sdlunda skyddad mot férhastade inskrénk-
ningar och dels bildar detta begrepp utgingspunkt for de sérbestimmelser som
gilla bl. a. angéende ansvarighet och rittegingen i tryckfrihetsmal. Diremot av-
ser regleringen av tryckfrihetsbrotten icke att i princip giva yttrandefriheten en
annan utstrickning, di framstillningen sker i tryckt skrift, 4n i andra fall;
tviartom har en anknytning till straffbuden i den allmadnna strafflagen, sisom jag
tidigare framhaéllit, ansetts motiverad.

De synpunkter som silunda #dro bestimmande for begreppet tryckfrihetsbrott
foranleda att dit rdknas endast siddana brott som innebédra ett missbruk av den
yttrandefrihet tryckfrihetsférordningen avser att védrna, under det att brott som
icke #dro av denna beskaffenhet bora kunna straffas omedelbart enligt allmin
lag, iven om framstillning i tryckt skrift ingar som ett led i det brottsliga forfa-
randet. En siddan uppdelning har ocksd kommit till stind genom réattsutveckling-
en; hirom hinvisas till de sakkunnigas betinkande. Att giva de grundsatser,
vard denna gransdragning bygger, ett uttryck i lagtexten skulle ha till uppgift
att vid en utvidgad kriminalisering i strafflagen underlitta ett bedomande av
frigan huruvida denna, utan motsvarande &ndring i tryckfrihetsférordningen,
kan tillimpas i friga om framstéllning i tryckt skrift. Emellertid moter det stora
svarigheter att utforma ett dylikt principstadgande. Vad hér avses ar egentligen
icke nigot annat #n ett angivande av tryckfrihetens innebérd och syfte, vilket
kommit till uttryck redan i 1 kap. 1 §. Att hidrutéver upptaga nigot ytterligare
diarom i detta kapitel synes icke pakallat.

Vid tillkomsten av de bestaimmelser om alkoholreklam som upptogs i 69 §
av 1954 drs rusdrycksfirsdljningsforordning (Rff) #dgnades atskillig upp-
mirksamhet &t fragans tryckfrihetsrittsliga sida. 1944 ars nykterhetskom-
mitté diskuterade i betinkandet SOU 1952: 54 olika tdnkbara atgirder men
framlade icke nagot egentligt forslag. Dirvid anférdes bl. a., att gentemot be-
stimmelser, som avsdg att reglera reklam i tryckt form, kunde anforas de
komplikationer som TF innebar i detta sammanhang.

I prop. 151/1954 anférde departementschefen i anslutning hértill, att di-
rekta forbudsbestimmelser mot en ur nykterhetssynpunkt oldmplig re-
klam inte torde vara mojliga att genomfoéra utan éndringar i TF. Betrif-
fande den i propositionen foreslagna losningen — innebirande skyldighet
for partihandelsbolaget att foreskriva sina leverantorer ett halvt ars
reklamstopp och dérefter en neutral varuinformation — uttalades diaremot,
att denna inte syntes strida mot de intressen TF ville tillgodose. De till-
tankta inskriankningarna riktade sig mot forsialjare av rusdrycker, och pa
dessa borde man kunna stilla sarskilda krav rérande sattet att bedriva for-
sdljningsverksamheten. Det framholls vidare, att det ur tryckfrihetsrattslig
synpunkt helt naturligt icke motte hinder att genomféra siddana forsilj-
3—631542
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ningsbestimmelser for rusdrycker att annonsering icke blev lonande. Eit
ingripande mot reklamen for rusdrycker var att betrakta som ett led i for-
siljningslagstiftningen, ehuru mindre ingripande an ett forséljningsférbud.
En begransning stod i god overensstimmelse med principerna for den
svenska rusdryckslagstiftningen. Att mérka var vidare, att inskridnkning-
arna skulle i princip drabba alla berérda parter lika.

Sdrskilda utskottet konstaterade i sitt utlatande 1/1954, att ur tryeckfri-
hetssynpunkt hinder icke torde ha forelegat for spritcentralen att redan da
vidtaga de atgirder som i prop. alagts bolaget. For att undanrdja varje be-
riattigad tvekan om den tillamnade bestimmelsens forenlighet med TF for-
ordade emellertid utskottet den dndrade avfattningen att bolaget skulle va-
ra skyldigt att vid avtal med leverantér verka foér att reklam for rus-
drycker och ddrmed jamforlig verksamhet icke bedrevs pa sétt som funnes
sta i strid med det allménna syftet att all forsédljning av rusdrycker skulle
ordnas och handhavas s att ddrav uppkom s& ringa skada som moéjligt. —
Utskottets forslag godkindes av riksdagen.

Riksdagsbeslutet kritiserades av sedermera professorn H. Eek i en ar-
tikel i Svensk Juristtidning 1955 s. 154 f. Han utgick fran férbuden mot
censur och hinder mot utgivning i 1 kap. 2 § TF. Den i prop. foreslagna
lydelsen ansag han inte forenlig med TF. Om nédmligen Kungl. Maj:t i en-
lighet med prop:s forslag alade néagon, vare sig partihandelsbolaget eller
annan, att vidtaga atgarder, som medférde hinder for skrifts utgivning, var
det fran »myndighet»> hindret hirrérde, och nagon majlighet att tryckfri-
hetsrattsligt sirskilja prop:s forslag ur tryckfrihetssynpunkt fran de di-
rekta forbudsbestammelser, som finansministern forkastade, fanns icke.
Betriffande utskottets forslag — och dérmed riksdagens beslut -— uttalade
Eek, att forfattningstextens lydelse — men icke dess motivering — var ur
tryckfrihetsrattslig synpunkt oklanderlig. Han ansag namligen, ait parti-
handelsbolaget intog stidllning av allmént organ och att de avsedda atgir-
derna, innefattande avtal med leverantérerna om reklaminskrinkningar
och sanktioner i form av kopstopp vid évertradelser, stod i strid med 1 kap.
2§ TF.

Vid samma tid riktade herr Svdrd i forsta kammaren en interpellation i
amnet till ddvarande justitieministern. I sitt svar yttrade justitieministern
efter en kort redogorelse for riksdagsbeslutet, f6ljande.

Att denna begrénsning av alkoholreklamen ansigs vara mycket starkt motive-
rad ur nykterhetssynpunkt 4r ju ganska sjilvklart. De tryckfrihetsriittsliga syn-
punkterna véallade emellertid vissa svarigheter och foéranledde en ingiende ut-
redning och diskussion badde i den av chefen for finansdepartementet anmélda
propositionen och i utskottets utlitande samt dven en reservation, vilken dock
avvisades av kamrarna.

Ur den diskussion av fragan, som alltsd forekom vid férra arets riksdag, bor
framst observeras att varken departementschefen eller utskottet ville tillstyrka
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en allmén foérbudsbestimmelse, riktad mot en ur nykterhetssynpunkt oldmplig
reklam. Det foreligger alltsd icke nagon inskriankning av den medborgerliga ytt-
randefriheten pa denna punkt. Om t. ex. en tidning skulle taga sig for att i sam-
band med o6vergangen till den nya forsédljningsordningen propagera for okad
spritkonsumtion, sa strider detta icke mot nigra lagbestimmelser, utan tidning-
en kan anvidnda sin yttrandefrihet pa sidant sitt. Dess meningsyttring far natur-
ligtvis bemdtas, men den kan inte férbjudas.

Tryckfrihetsférordningens uppgift dr att skydda yttrandefriheten sdsom grund-
val for ett fritt samhillsskick. Déiremot bor tryckfrihetsférordningen inte tolkas
pa det sittet, att den reglerar varje forfarande, vari tryckt skrifts innehall, taget
i bokstavlig mening, kommit till anvindning. Den hindrar darfor icke tillimp-
ningen av bestimmelser, som icke ingriper i yttrandefriheten, utan har ett annat
syfte, t. ex. dr av niringsrattslig natur. Den principfriga som det har géller har
vid atskilliga tillfallen varit under debatt. Tidigare stillde man sig mer tveksam
till mojligheterna att i olika hinseenden reglera forfaranden som salunda beroérde
tryckt skrift. Det forekom till och med, att man i tryckfrihetsférordningen in-
férde stadganden som uppenbarligen dr ganska frimmande for tryckfriheten,
t. ex. straffbestimmelser rérande inbjudningar till otilldtet lotteri. Sedermera har
emellertid en dndrad uppfattning slagit igenom p& denna punkt. Ett principiellt
stillningstagande av den innebérd som jag har antytt kom salunda till stind vid
antagandet av 1931 ars lagstiftning om illojal reklam. Bestimmelser dirom an-
sdigs icke hindras av tryckfrihetsforordningen, oaktat reklamen kunde férekom-
ma i tryckt skrift. Frigan om tryckfrihetens innebord undersdktes nérmare av
1944 ars tryckfrihetssakkunniga, och de kom till samma resultat som riksdagen
hade gjort ar 1931. Den nya tryckfrihetsforordningen bygger alltsd pa den nu
angivna principuppfattningen.

Med denna uppfattning om tryckfrihetens innebérd kan de av riksdagen férra
dret beslutade bestimmelserna om inskrankningar i alkoholreklamen icke anses
strida mot tryckfriheten. Detta stidllningstagande ar grundat dérpa, att det hir
icke dr fraga om nagon inskrinkning i den medborgerliga yttrandefriheten, utan
allenast om en skyldighet for vissa néringsidkare att visa aterhallsamhet i sina
anstrdngningar att fi avsittning for varor som de salufér. I enlighet hirmed
skulle det ej heller vara grundlagsstridigt, om Vin- och spritcentralen i enlighet
med riksdagens beslut skulle nodgas att vidtaga repressalier i form av minskade
eller uteblivna inkép fran en leverantér. Riksdagen har genom sitt stéllningsta-
gande forra aret givit ett klart uttryck at denna tolkning av grundlagen. I det av
riksdagen godkinda utskottsutlatandet anfordes sadlunda, att det ur tryckfrihets-
synpunkt icke torde foreligga nagot hinder foér Vin- och spritcentralen att redan
nu vidtaga de atgidrder som i forslaget alagts bolaget. Riksdagens beslut inne-
bar alltsd icke, sdsom interpellanten menar, att reklaminskrdnkningar skulle
kunna pafordras endast i siddana fall di de berérda parterna #r beredda att po-
sitivt medverka dartill.

Diremot uttalade riksdagen, att Vin- och spritcentralen vid sina férhandlingar
med leverantorerna skulle #ga viss handlingsfrihet och att det sjalvfallet borde
efterstrivas att vinna berdrda parters positiva medverkan. Detta uttalande inne-
béar uppenbarligen icke att en Overenskommelse dr nédviandig for att skyldighet
att begrinsa reklamen skall foreligga. Om ett forfarande ar grundlagsstridigt, blir
det ju inte mera forenligt med grundlagen genom att man vid utférandet si att
siiga tar silkesvantarna pa. Riksdagens principiella stdndpunkt éir tvirtom all-
deles klar. Dértill har riksdagen endast fogat vissa anvisningar om det lampliga
forfaringssittet.
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Med det angivna har jag besvarat herr Svirds principfragor. For klarliggande
av de tryckfrihetsrittsliga sporsméilen saknar jag anledning att ingd pa de prak-
tiska atgdrder som Vin- och spritcentralen har vidtagit. Jag vill emellertid till-
ligga att dessa atgirder synes Overensstimma med riksdagens beslut. Darjamte
kan limnas den upplysningen att det numera foreligger en Overenskommelse
mellan Vin- och spritcentralen och vinsektionen av Svenska handelsagenters for-
ening, enligt vilken en radgivande samarbetsnimnd skall tillsiittas samt vissa
riktlinjer for reklambegrinsningen uppgjorts.

Slutligen vill jag understryka att det principiella stillningstagande, som hér
atergivits, icke far sa forstas, att varje organiserad reklambegrinsning skulle va-
ra tillaten. En sddan kan nédmligen O6verensstimma med tryckfrihetsféorordningen
endast under de givna betingelserna, att den icke ingriper i yttrandefriheten.

Sedan herr Svird i ett anférande efterlyst en nidrmare grinsdragning,
yttrade justitieministern bl. a.

Sasom jag har forsokt att tala om i mitt svar, ér tryckfrihetsforordningen till
for att varna yttrandefriheten. Men det betyder inte att s fort nigonting ir satt
pa print dr detta en sak som sa att siga lyder under tryckfrihetsférordningen.
Det kan rora sig om helt andra ting. Jag tror att jag sisom exempel nidmnde det
fall, dd& nigon genom en annons eller genom en tidningsartikel utdovar ett be-
drigeri — det kan man ju gora genom att limna de felaktiga uppgifterna i tryck
— men det faller inte under tryckfrihetsférordningen. Det kan bedémas och be-
straffas sidsom ett vanligt brott. Eller 1t oss ta den lagstiftning om illojal re-
klam, som jag hédnvisade till i mitt svar. Kommittén, som lade fram forslaget,
tinkte sig dér, att i den del, som en reklam sker i tryckt skrift, faller hand-
lingen under tryckfrihetsférordningen. Diarfor foreslog kommittén att det skulle
ske en reglering av den fragan i tryckfrihetsforordningen. Men det godtog inte
statsmakterna, utan enligt den nyare tolkning av tryckfrihetsférordningen, som
jag hir har refererat och som vid flera tillfdllen blivit accepterad av regering
och riksdag, faller inte ett sadant forfarande inom tryckfrihetsférordningens
ram. Om man ingriper i dylika fall, #r det inte friga om att inskrinka den med-
borgerliga yttrandefriheten, utan det roér sig om t. ex. begrinsningar i niéirings-
friheten genom att man inskrider mot illojal reklam.

I en slutreplik sammanfattade justitieministern.

Saken &r den, att tryckfrihetsforordningen, som ar grundlag, griper 6ver van-
liga lagar. Om man alltsd vill infora t. ex. straff foér illojal reklam, som forut inte
var straffbar, giiller det att ta reda pd om det gir for sig enligt tryckfrihetsfor-
ordningen eller om tryckfrihetsférordningen ligger hinder i viigen for detta i
siidana fall, da den illojala reklamen sker exempelvis genom en annons, eftersom
den ér tryckt. Man kom till det resultatet, att det inte forelag nagot hinder, utan
att s kunde ske. Detta blev fastslaget, och varfor? Jo, diarfoér att det hir inte &r
friga om ingrepp i yttranderétten utan om en begrinsning i nédringsfriheten. Sa-
dana begridnsningar kan alltsi goras oberoende av tryckfrihetsférordningen.

I en ny artikel i Svensk Juristtidning 1955 (s. 504 f) tog Eek upp justi-
tieministerns svar till kritisk granskning. Darvid konstaterade Eek, att ju-
stitieministern funnit de vidtagna atgirderna grundlagsenliga, icke emedan
1 kap. 2 § TF skulle sakna tillamplighet utan emedan ett forbud for vin-
eller spritproducenter att i tryckt skrift gora reklam for sina varor over-
huvudtaget icke ingriper i tryckfriheten och darfor faller utanfor TF:s till-
limpningsomrade. Inneb6rden av interpellationssvaret var, fortsatte forf.,
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att hinder icke kunde anses moéta mot att i forfattning vid sidan av TF g
langre an Rff gor och med monster fran lagstiftningen mot illojal reklam
under straffhot direkt férbjuda uttalanden, som uppmanade {ill kop och kon-
sumtion av alkoholdrycker, savitt uttalandena hérrérde fran producenter
eller forsiljare av sadana drycker. Under erinran om den lagstiftnings-
praxis, som kommit till uttryck i lagstiftningen mot illojal konkurrens,
framholl Eek, att grinsdragningen var att soka i vad 1 kap. 1 § TF uttalar
om friheten att »yttra tankar och asikter» och att »meddela uppgifter och
underrattelser i vad &mne som helst>. Man kunde saledes inte generellt pa-
std, att sbegransningar i naringsfriheten» kunde goras utan hinder av TF:s
bestammelser, vilket vil ocksa justitieministern medgivit, da han sagt att
vissa reklambegrinsningar kan ingripa i tryckfriheten. I fortsattningen dis-
kuterade Eek griansdragningen frdn den angivna utgangspunkten och stall-
de fragan i vilket annat avseende 4n som en uppmaning till en osed som
en reklam for rusdrycker skulle kunna anses brottslig. Ett forbud mot san-
ningsenlig och ur kommersiell synpunkt lojal alkoholreklam, vare sig straff-
sanktionerat i lag eller i form av det hinder partihandelsbolaget da med
stod av rusdrycksforsaljningsforordningen uppstallt, sokte sina motiv och
sina enda mdjliga legala kriterier i en politisk Gvertygelse, att statens och
samhadllslivets intressen pakallade, att alkoholreklam inte alls fick forekom-
ma eller i varje fall sarskilt reglerades.

Fragan om i vilken utstriackning brott, som begatts med hjéilp av tryckt
skrift, kan straffas enligt annan forfattning an TF har sedermera kommit
P4 sin spets i ett av hogsta domstolen den 29 november 1961 avgjort mal,
refereral i NJA 1961 s. 715. I naimnda mal adéomdes en chefredaktor jamlikt
6 och 10 §§ lotteriférordningen ansvar for att en daglig tidning innehallit
meddelanden om vinstnummer i utlindskt lotteri. Mélet behandlades i an-
nan ordning én den for tryckfrihetsmal stadgade. Chefredaktéren hade in-
vint att malet skulle handlaggas sasom tryckfrihetsmal. I motiveringen till
sin enhilliga, fillande dom yttrade hogsta domstolen bl. a. féljande.

Stadgandet i TF, att féor missbruk av tryckfriheten ej nidgon mé kunna tilltalas
eller démas till ansvar i annan ordning eller i annat fall &n ndmnda férordning
bestimmer, innebéir icke, att ansvaret for innehdllet i tryckt skrift undantags-
16st skulle vara att bedoma enligt TF. Jamlikt 7 kap. 4 § ndmnda férordning
skall sdsom otillatet yttrande i tryckt skrift anses sidan enligt lag straffbar fram-
stallning som innefattar nigot av de i stadgandet sérskilt angivna brotten. Bland
dessa brott hava forseelser mot lotteriférordningen icke medtagits. Avsikten har
dirvid varit, att forfaranden i strid mot lotteriférordningen, vilka ske medelst
tryckt skrift, skola siasom icke berérande yttrandefriheten bedémas oberoende
av TF.

Med hinsyn till vad s&lunda anférts foreligger ej hinder att till provning i
forevarande ordning upptaga fragan huruvida W., pa sitt dklagaren pastatt, gjort
sig skyldig till forseelse mot lotteriférordningen genom att i tidningen lita in-
fora notiserna om det tyska lotteriet.
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Under hinvisning till den nu refererade domen yrkades i en motion vid
1962 drs riksdag utredning angiende saddan éndring av 1 kap. 3 § TF, att
det av denna paragraf klart framginge i vilka avseenden innehdllet i tryckt
skrift kunde beivras i annan ordning 4n TF angiver. I sitt av riksdagen
godkinda utlatande nr 11 hemstillde konstitutionsutskottet om avslag a
motionen samt anférde déirvid féljande.

For att tryckfrihetsférordningen skall #ga tillimpning & brott som férévats me-
delst tryckt skrift forutsittes, sisom framgar av den féregiende redogorelsen, att
girningen innefattar missbruk av den yttrandefrihet i tryckt skrift, d. v. s. i
frimsta rummet réitten till fri debatt samt till meddelande av upplysningar och
nyheter, som tryckfrihetsférordningen avser att virna. Missbruk av yttrandefri-
heten bestraffas som tryckfrihetsbrott. Dessa #r uttommande angivna i 7 kap.
tryckfrihetsforordningen. Inom det omréde som hinféres till tryckfrihetsbrott
kan ytterligare kriminalisering icke ske annat &n genom grundlagsindring. Me-
delst tryckt skrift begdngna girningar som &r brottsliga i annat avseende in si-
som ett overskridande av yttrandefrihetens grinser, exempelvis bedrigeri som
forovats genom vilseledande uppgifter i tryckt skrift, faller diremot utanfor
tryckfrihetsférordningens tillimplighetsomrade : och behandlas enligt vanliga
straffrittsliga regler. I konsekvens hidrmed #r det icke oférenligt med tryckfri-
hetsférordningen att utan findring av denna i allmin lag straffbeligga forfaran-
den som sker med begagnande av tryckt skrift, om kriminaliseringen inte har
med yttrandefriheten att géra. Denna grinsdragning mellan tryckfrihetsbrott
och andra brott, pa vilken férarbetena till tryckfrihetsforordningen bygger, har
kommit till stind genom rittsutvecklingen och vunnit stadga i tillimpningen
bade inom lagstiftningen och i rittskipningen.

Det i motionen aberopade avgorandet av hogsta domstolen, i vilket tidnings-
notiser som var att likstilla med dragningslistor i utlindskt lotteri icke beddm-
des enligt tryckfrihetsférordningen utan omedelbart enligt lotteriférordningen,
star helt i Overensstimmelse med ndmnda principer. Det kan enligt utskottets
mening icke uppfattas som uttryck for en tendens att vidga det omrdde inom vil-
ket utanfor tryckfrihetsférordningen kriminalisering kan ske av forfarande vid
vilket tryckt skrift kommit till anvindning. Att i tryckfrihetsférordningen nér-
mare precisera dessa principer dr sisom departementschefen utvecklat i propo-
sitionen nr 230/1948 forenat med betydande svarigheter. Hirtill kommer att det
sitt varpa griansdragningen mellan tryckfrihetsbrott och brott som beddmes en-
ligt vanliga regler skett i praxis icke visat sig medfora vador for tryckfriheten.

Overviganden

Till skydd fér tryckfriheten stadgas i 1 kap. 3 § TF forbud mot att atala
eller déma négon for missbruk av tryckfriheten i annan ordning eller i an-
nat fall dn forordningen bestimmer. Detta stadgande innebér bl. a., att vid
lagforing for tryckfrihetsmissbruk forordningens speciella regler skall till-
lampas i friga om ansvarighet for tryckt skrifts innehdll och om rétte-
gang med jury m. m. En annan viktig konsekvens ér, att om missbruk av
tryckfriheten anses foreligga men girningen ej ar kriminaliserad i TF, straff
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inte kan 4démas enligt bestimmelse i annan lag, iven om girningen skulle
tickas av sddan bestimmelse; girningen blir straffri. Slutligen innebér for-
budet, vilket i féorevarande sammanhang ar det visentliga, att om lagstif-
taren vill straffbeligga ett férfarande, som innefattar tryckfrihetsmissbruk,
detta inte kan ske utan dndring i TF, d. v. s. icke utan att iakttaga den for
grundlagsandring géillande ordningen.

Trots att motsvarande férbud i den dldre TF hade en dnnu mera katego-
risk avfattning — det avsdg atal och straff for »tryckt skrifts innehall»,
vilket kan jamféras med nya TF:s »missbruk av tryckfriheten» — har
linge enligt stadgad praxis gillt, bade i lagstiftning och rittskipning, att
TF inte anses exklusivt tillimplig pa varje girning, som begés med hjalp
av tryckt skrift. Bedrageri och svindleri har straffats i vanlig ordning, aven
om tryckt skrift kommit till anvéandning, och illojal reklam ansigs kunna
straffbeliggas i sirskild lag utan hinder av TF. Denna praxis har lagfésts
genom 1949 4rs TF. Att sa skett framgar sivil av nyss angivna éndring av
det centrala forbudsstadgandets avfattning som déirav att den dldre TF:s
straffbud mot inbjudningar till deltagande i otillatna lotterier icke medta-
gits i nya TF:s brottskatalog, varigenom sadan girning, sisom ocksa be-
kriftats genom det sist atergivna rittsfallet, blivit att bedoma enligt lotteri-
forordningens straffbestimmelser. Nya TF:s stindpunkt hirvidlag belyses
dvenledes niarmare av forordningens forarbeten.

Grinsdragningen mellan & ena sidan gérningar, som exklusivt skall be-
domas jimlikt TF, och & andra sidan 6vriga medelst tryckt skrift begdngna
brott brukar anges sd, att under TF faller vad som é4r att anse som miss-
bruk av ritten att uttala asikter och meddela upplysningar i tryckt skrift,
medan girningar, som ar brottsliga i annat avseende, behandlas enligt an-
nan lagstiftning. Hur grinsen skall dragas i de sarskilda fallen ar, sdsom
framgar av den forda diskussionen, stundom vanskligt att avgéra. Tydligt
ar, att avgorande vikt icke kan fiistas vid exempelvis om ett meddelande i
en tidning ir redaktionellt eller inforts sdsom annons. Aven d& det galler
annonser kan uppenbarligen vara friga om ett missbruk av ytirandefrihe-
ten, och i det nyss atergivna rattsfallet meddelades en féllande dom jam-
likt lotteriférordningen, oaktat meddelandet varit redaktionellt. Uppenbar-
ligen kan man inte heller hinféra ett fall till TF, enbart dirfor att det till
nigon del kan anses innebira meddelande av upplysningar eller uttalande
av asikter. D4 skulle praktiskt taget all reklam kunna falla under TF. P4
motsvarande sitt synes det uppenbarligen felaktigt att utanfér TF:s omride
fora alla fall, dar nagot intresse foreligger av annan art 4n som samman-
hianger med den politiska debatten och asiktsbildningen samt institutio-
ners och enskilda personers goda namn och rykte.

Praxis i lagstiftning och réttskipning synes i stédllet kunna uppfattas si,
att man i varje sarskilt fall framst bor fasta sig vid férfarandets huvudsak-
liga karaktar, nimligen om detsamma visentligen framstir som ett miss-
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bruk av yttrandefriheten eller i framsta rummet innebir ett angrepp pa
andra av réttsordningen skyddade intressen &n dem som TF vill skydda.

Nar det galler lagstiftning om utévande av niringar, far det i enlighet
hirmed anses fastslaget, att tamligen langt gdende inskrinkningar i ratten
att anvdnda tryckt skrift for reklam- och liknande dndamail kan foreskri-
vas i denna lagstiftning, alltsa i annan lagstiftning 4n TF. Den omstindig-
heten att inbjudningar till otilldtna lotterier utmonstrats ur TF :s brottskata-
log och att ansvar &démts enligt lotteriférordningen i forut atergivna dom
ar harvidlag sarskilt belysande. I sistndmnda fall kunde den atalade chefre-
daktoren dnda med fog aberopa, att det sdsom brottsligt ansedda meddelan-
det i viss utstrackning hade karaktiar av nyhetsmaterial. Likvil fann konsti-
tutionsutskottet icke skél att i anledning av det intraffade taga initiativ till
forfattningsdndring.

Betriffande eventuella inskrankningar i alkoholreklamen liksom betraf-
fande nykterhetspolitiska ingripanden overhuvudtaget kan visserligen si-
gas, att motivet ar socialt och att ingripandenas art och omfattning bestim-
mes av statsmakternas nykterhetspolitiska uppfattning. Det sociala syftet
forsoker man emellertid, savitt nu ar i fraga, uppna genom reglering av
handeln med rusdrycker, framst monopolisering av partihandel och utmi-
nutering till féretag utan enskilt vinstintresse, med andra ord genom en né-
ringslagstiftning. Vad angar den verksamhet av tillverkare och agenter som
det har géller &r denna — sasom ocksa markerats genom vinagenternas an-
slutning till Sveriges Grossistforbund — nédrmast hanforlig till den i 6vrigt
monopoliserade partihandeln med rusdrycker.

Eventuella inskridnkningar i eller forbud mot reklam fér rusdrycker tor-
de darfor vésentligen fa anses utgoéra ett led i den néringslagstiftning som
uppritthélles pd rusdryckshanteringens omrade. I sammanhanget kan dven
erinras om vad som redan i 1954 ars prop. framhoélls om sambandet mellan
foérsaljningslagstiftningens allménna utformning och de faktiska forutsatt-
ningarna for att bedriva reklam for rusdrycker. I konsekvens med det sag-
da blir 6vertridelser av inskrénkningar i eller forbud mot alkoholreklam
i huvudsak att betrakta sdsom brott mot en niringslagstiftning och inte
sdsom missbruk av tryckfriheten. De faller alltsa utanfér TF:s omrade.

Harav torde f6lja, att TF icke ldgger hinder i vigen for reklaminskrink-
ningar av den art som genomfoérdes eller foreslogs ar 1954. Likasi synes,
sasom ocksd torde framga av justitieministerns ar 1955 avgivna interpella-
tionssvar, numera sta klart, att icke heller straffsanktionerade bestimmel-
ser i Rff om inskriankningar i eller forbud mot alkoholreklam kan anses
stridande mot TF.




Kap. 7

HANDELSPOLITISKA SYNPUNKTER

Vid genomforande av den provisoriska reglering av rusdrycksreklamen som
beslots av 1954 ars riksdag undersoktes de handelspolitiska konsekvenser-
na av de tilltinkta atgarderna, sarskilt atgardernas férenlighet med GATT-
avtalet. Nagra avgorande hinder ansigs icke foreligga ur de salunda dis-
kuterade synpunkterna. Hirom anfordes foljande i prop. 1954: 151.

Vad hirefter angar de handelspolitiska komplikationer som kan tinkas upp-
komma genom nu asyftade atgérder mot rusdrycksreklamen ma anféras foljan-
de. I férsta hand har undersékts huruvida de tilltiinkta Atgiirderna strider mot
bestimmelserna i 1947 ars allminna tull- och handelsavtal (GATT). Av under-
s6kningen har framgétt att hinder enligt GATT inte méter mot att begriinsa eller
temporart forhindra reklam for rusdrycker under férutsittning att atgirderna i
lika mén avser utlindska och inhemska leverantérer. Detta torde gilla oavsett
huruvida rusdryckshandeln — sasom fallet #r i vart land — #r monopoliserad
eller ej. Icke heller i handelsavtalen med de linder, som ir vara viktigaste rus-
drycksleverantorer, finns bestimmelser som utgér hinder fér de nu planerade
atgirderna. Sjilvfallet kan likvil vissa meningsskiljaktigheter av handelspolitisk
art uppkomma. Dessa torde emellertid icke behdva medféra nigra nimnvirda
komplikationer.

Det hiar anférda ger vid handen att avgérande hinder mot det ifragasatta al-
ternativet icke kan anses foreligga ur de synpunkter som nu diskuterats.

\
|
En motsvarande undersékning har nu féretagits i avseende & EFTA-av-
‘ talet och — med tanke pa en eventuell framtida svensk associering — EEC-
férdraget. Diarvid har befunnits, att ingendera avtalet vare sig direkt eller
1 indirekt innebéar nigon férpliktelse att icke féretaga inskrinkningar i eller
stadga forbud mot rusdrycksreklam, sjilvfallet under foérutsittning att at-
{ garderna icke har diskriminatorisk karaktir; de far alltsi icke gynna in-
hemsk produktion pa importens bekostnad eller rikta sig mot importen
fran visst land eller vissa linder. Tvirtom framgar av avtalen, att man an-
sett sig bora taga speciell hinsyn till sidana intressen om vilka hir ar
i frdga. Avtalen innehAller silunda sirskilda klausuler om ratt for de av-
| talsslutande linderna att vidtaga atgirder till skydd fér bl. a. den allminna
| ordningen och moralen samt ménniskors liv eller hélsa. Betriffande EFTA-
| avtalet kan hérvidlag hanvisas till artikel 12, 14t vara att denna nérmast tar
sikte pa kvantitativa importrestriktioner.

Om det sdlunda kan konstateras, att nigra i sammanhanget beaktans-
virda avtalsmissiga hinder icke synes foreligga mot reklaminskrinkningar,
blott de icke har diskriminatorisk karaktir, maste sjilvfallet hinsyn dven
tagas till eventuella handelspolitiska hinder av mera reell natur. Frigan i
vad mén sddana hinder &r fér handen, kan helt naturligt icke besvaras en
gang for alla. Avgorande blir fastmera den handelspolitiska situation som
foreligger da statsmakterna gér att fatta beslut i reklamfragan.
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Rent allmint kan emellertid séigas, att mera ingripande atgiarder mot
rusdrycksreklamen, dtminstone teoretiskt, skulle kunna uppfattas som ett
férsvarande av importvarornas marknadsféring, sirskilt i vad angar nya
varor som man vill introducera pa den svenska marknaden. Lika klart ar
4 andra sidan, att samma invindning skulle kunna riktas mot praktiskt
taget alla restriktioner i rusdrycksforsiljningen, ett omrade dér olika lédn-
der av alder forbehallit sig vidstrickt handlingsfrihet. Hértill kommer, att
den av spritcentralen férda importpolitiken &r si utformad att reklamen
har en tamligen underordnad betydelse for mojligheterna att introducera
rusdrycker pa den svenska marknaden. Frigan om ett nytt mirke skall imi-
porteras eller ej avgéres namligen pa grundval av en opartisk bedémning
— innefattande i forsta hand s. k. blindprovning — av varans kvalitet och
prisvirdhet, och flera exempel fran senare ar finnes pa nya varor, som
utan reklam inférts pa den svenska marknaden och vunnit betydande av-

sattning.
Av storre betydelse for de berérda lindernas reaktion synes vara — for-
utom de tillimnade atgirdernas intensitet — om atgirderna, ehuru for-

mellt icke diskriminerande, likvil skulle kunna uppfattas sasom i prakti-
ken diskriminatoriska. Det har foér oss varit en sjilvklar forutsitining, att
atgirderna icke skall f4 siddan karaktir, och de forslag som nu framlagges
torde inte ens vid en mycket kritisk bedémning kunna ge anledning till
erinran fran dylika utgingspunkter; drycker av samma alkoholhalt be-
handlas i forslagen alltigenom pa samma sitt fran vilket land de &n kom-
mer. Iakttager man detta, synes diremot, sisom #ven belyses av redogorel-
sen i kap. 3 for lagstiftningen i vissa frimmande ldnder, nigot hinder icke
méta mot att uppritthalla den nykterhetspolitiskt naturliga principen, att
drycker med hogre alkoholhalt bér underkastas stridngare regler an svagare
drycker. Det kan hir, i anslutning till vad bevillningsutskottet anfért i sitt
betinkande 1961: 48, vara anledning att ytterligare erinra om féljande. For
spritdrycker och viner av utlindskt ursprung har sedan atskilliga ar till-
baka bedrivits en omfattande reklam. Diremot har av alder géllt, att nagon
kommersiell reklam inte skall fa forekomma for spritdrycker av svenskt ur-
sprung. For svenska viner har bedrivits endast obetydlig reklam. De utlind-
ska varorna har saledes i sjidlva verket varit och blir dven i fortsdttningen
gynnade pa de svenskas bekostnad.

Den analys av de handelspolitiska synpunkterna som for oss varit moj-
lig har silunda gett till resultat, att icke diskriminatoriskt utformade in-
skriankningar av rusdrycksreklamen ej bér méta nagra avgorande hinder
vare sig med hinsyn till avtalsméssiga bindningar eller med beaktande av de
synpunkter av mera reell handelspolitisk natur som nyss diskuterats. I vart
fall synes biarande handelspolitiska skil icke kunna — sdvitt nu ir mgjligt
att bedoma — anforas mot de bestaimmelser, som foreslas i detta betankan-
de och som endast innebir, att reklamen skall féras i former, som ar god-
tagbara fran nykterhetspolitisk synpunkt.




Kar. 8

DEN KOMMERSIELLA REKLAMEN

Inledning

Grundvalen for svensk nykterhetspolitik utgores alltjamt av de riktlinjer
som beslots vid 1954 ars riksdag. Aven om det da stod strid kring atskilliga
fragor, kan man utan 6verdrift konstatera, att det i fortsittningen i stort
sett ratt enighet om de 1954 uppdragna riktlinjerna. Detta har icke uteslutit,
att viktiga fragor senare stillts under debatt och att betydelsefulla reformer
genomforts, Darvid har dock aldrig varit fraga om att omprova de ar 1954
beslutade nykterhetspolitiska grundlinjerna.
Om salunda de viktigaste nykterhetsfragorna i princip fick sin defini-
tiva 16sning ar 1954, galler detta icke fragan om tillverkares och deras
representanters reklam for alkoholhaltiga drycker. Frigan hade likvil se-
‘ dan linge uppmairksammats. I samband med bildandet av Aktiebolaget Vin-
& Spritcentralen uppkdptes salunda flertalet d4 verksamma agenturer for
| rusdrycker. Nagra forfattningsbestimmelser, som hindrade tillkomsten av
nya agenturer, infordes emellertid inte, och redan atskilliga ar fére andra
!

véirldskriget fanns det atskilliga s. k. fria rusdrycksagenturer.

Frigan fick fornyad aktualitet, nir krigstidens och de forsta efterkrigs-
drens varuknapphet avlostes av konkurrens mellan olika utlindska produ-
center. 1944 Ars nykterhetskommitté dgnade &tskillig uppmérksamhet at
reklamfriagan men framlade icke nigra forslag hirom. I stillet férordades
fortsatt utredning, nidrmast med sikte pa att f4 grepp om agentverksamhe-
ten genom tillstandsprévning eller auktorisation.

| Infér avvecklingen av motbokssystemet anségs det emellertid nodvandigt
“ att provisoriskt Adstadkomma inskriankningar i alkoholreklamen. Den 16s-
ning som foéreslogs i 1954 ars prop. och som godtogs av riksdagen innebar
totalt reklamstopp en méanad fére och fem méanader efter ikrafttridandet av
beslutet om motbokens avskaffande och direfter en inskrinkning av rekla-
men till en neutral varuinformation, innefattande endast angivande av va-
| rans mirke, ursprung, typ och pris.
| Erfarenheterna av sistndmnda inskridnkningar var icke goda, och vid
| 1957 ars riksdag beslots darfor, att dessa inskridnkningar skulle slopas pa
‘ forsok. Kvar star endast en mojlighet f6r det évervakande organet, Aktie-
| bolaget Vin- & Spritcentralen, att ingripa mot uppenbart olimplig reklam.
| Riksdagsbeslutet ar dven att se som ett uttryck foér den ar 1954 i olika hén-
‘ seenden fastslagna principen om frihet under ansvar.
Det fortroende som silunda visades rusdrycksagenterna och deras upp-
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dragsgivare har i en del fall lett till 6nskat resultat. Atskilliga agenter har
emellertid — i sin frin kommersiell synpunkt i och for sig villovliga 6ns-
kan att 6ka omsittningen av uppdragsgivarnas varor — vidtagit atgarder,
som maste siigas sti i strid med de nykterhetspolitiska strivandena. Trots
villkorligheten i den frihet p4 omradet, som medgavs 1957, har kontrollsty-
relsen, spritcentralen och systembolaget genom vissa agenters verksamhet
stallts infor svarbemistrade problem: paverkan eller forsok till padverkan pa
personal i systembutiker och restauranger, déri inbegripet erbjudanden om
provisioner och andra ekonomiska férméner, samt vidare annonser och
annan reklam som — om #n mera séllan av det slag att spritcentralen an-
sett sig kunna ingripa — likvil framstatt som betéinklig frin nykterhets-
synpunkt. Under senare ar har dven uppmirksammats olamplig reklam,
som beordrats direkt frin vederbérande utlindske leverantér. Samtidigt har
reklamen, med vissa variationer, i stort sett 6kat i omfattning. Det enskilda
vinstintresse som rusdryckslagstiftningen i princip velat eliminera har sa-
lunda i friga om utlindska rusdrycker kommit att spela en viktig och med
tiden alltmera framtriadande roll. Samtidigt maste det konstateras, att det
genom 1957 ars riksdagsbeslut visade fortroendet icke motsvarats av at-
skilliga agenter. Hirom har ocksd de ansvarskinnande inom branschen
varit medvetna. Deras strivanden har lett till — lat vara forst efter var ut-
rednings igdngsidttande — anslutning av agenterna till Sveriges Grossist-
forbund och tillskapandet av Namnden for granskning av rusdrycksreklam.
Vi aterkommer hartill i det féljande.

Alltsedan 1957 ars riksdagsbeslut har, inom och utom riksdagen, rests
allt starkare krav pi utredning om inskridanden mot den kommersiella
alkoholreklamen. Dessa krav vann framgéng vid 1961 4rs riksdag. I ett av
riksdagen godként och, bortsett fran tva blanka reservationer, enhilligt be-
tinkande begarde bevillningsutskottet ndmnda ar utredning om inskrink-
ningar i alkoholreklamen, inbegripet agentverksamheten. Utskottet gav i
sitt betdnkande klart uttryck fér uppfattningen, att den kommersiella alko-
holreklamen borde varaktigt och visentligt begriansas. I fraga om sprit-
dryckerna uttalade sig utskottet for att reklamen borde helt upphéra. Vad
utskottet anfort lades till grund for de oss givna direktiven.

Den utredningsfrdga som salunda anfértrotts oss &r fran manga syn-
punkter vansklig. Trots flera tidigare utredningar har forslag till nagon
mera slutgiltig 16sning icke framlagts. Dértill kommer, att fragan varit och
ar starkt kontroversiell; den har stundom i den allminna diskussionen till-
mitts en betydelse, som, enligt vad som narmare utvecklas i det féljande,
knappast torde motsvara dess reella vikt.

Enligt vad vi kunnat férst4 torde svarigheterna att finna en slutgiltig
16sning till stor del sammanhénga med att alkoholreklamens verkliga roll
i den orsakskedja som ligger bakom alkoholvanorna ér féga kind. Man har
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i diskussionen i stillet fatt rora sig med antaganden, vilka helt naturligt
ront inverkan av vederbérandes allménna grundinstallning till de nykter-
hetspolitiska fragorna.

Visst material har likvil funnits,

I A. Sundstréms och J. Ekstroms arbete Dryckeskonsumtionen i Sverige
framfores salunda vissa synpunkter pd reklamfragan. Forfattarna under-
stryker (s. 152 f.), att den allminna kunskap som star till forfogande an-
gdende inverkan av reklam och propaganda inte dr sirskilt omfattande eciler
definitiv. Att den s. k. mérkesvarureklamen kan vara effektiv ur ifraga-
kommande foretags synpunkt anses fullt klart. Sdsom betydligt mera kom-
plicerad betecknar forfattarna fragan om reklamens effekt pd den totala
avsittningen av en vara. Vad som hir ndgorlunda invandningsfritt kan
sagas ar, fortsitter forfattarna, vil endast, att det ar en process, som er-
fordrar ldngsiktiga och stora insatser, och att det knappast torde vara
mojligt att dstadkomma en utveckling emot de ovriga krafter som é&r i
verksamhet, av vilka forfattarna anser det ekonomiska vara de viktigaste.
Under hénvisning till ett amerikanskt arbete uttalas, att det anses att stora
“ och koncentrerade reklaminsatser kan paskynda en varas introduktion eller
forsena dess bortfall. Samtidigt betonas, att man inte heller i det avseendet

kan bortse fran 6vriga forsaljningsatgéirder, av vilka priset och formen for
marknadsforingen anses vara de viktigaste.

Visst intresse i detta sammanhang har ocksd en uppgift fran ett nirlig-
gande omrade, cigarretireklamen, som limnas i det engelska likarsillska-
pets rapport om rokningens samband med lungkrifta och andra sjukdo-
mar, 6versatt till svenska under titeln Rokning och hilsa. Diar anféres (s.
22), att man inte kan antaga, att ékningen i cigarrettannonseringen ir den
enda eller ens den huvudsakliga orsaken till stegringen av tobakskonsum-
tionen i Storbritannien. Enligt rapporten #r siffror tillgingliga fran bara
ett land, dar det inte finns nagon direkt annonsering av tobak, nimligen
Tjeckoslovakien. Dér steg den érliga konsumtionen av cigarretter per invé-
nare i dldern 6ver 15 &r med 14 procent (fran 3,6 till 4,1 pund) mellan 1953
och 1958. Under samma period 6kade i Storbritannien den arliga konsum-
tionen av cigarretter per vuxen ocksi med 14 procent (fran 5 till 5,7 pund).
I rapporten betonas emellertid, att det skulle vara oriktigt, att fran denna
jémférelse draga slutsatsen, att annonsering ér utan effekt pa cigarrett-
konsumtionen, di de faktorer som bestimmer denna, sikert ar komplice-
rade och en enstaka jadmférelse mellan tva linder, som skiljer sig pa sa
ménga sitt, kan vara missvisande. For egen del far vi tillfoga, att dnnu
storre forsiktighet enligt sakens natur ér pakallad, di det giller att draga
slutsatser med avseende & alkoholreklamen. Det rér sig hiar om en annan
produkt, 1at vara att vissa beréringspunkter finnes.

Vi har ocksa haft tillgang till resultaten av vissa intervjuundersékningar,
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nimligen en undersékning i anslutning till den 1955 igdngsatta kampanjen
Ansvar och nykterhet, en undersokning i oktober 1955 av allminhetens in-
stillning till sprit- och vinreklam, nagra under 1958 och 1959 pé foranstal-
tande av Nya Systemaktiebolaget gjorda undersokningar rérande attityder
m. m. till vin och sprit samt en intervjuundersékning rérande observansen
av den aren 1961 och 1962 bedrivna kampanjen Skaffa inte sprit till ung-
dom. Resultaten av dessa undersokningar har i allménhet endast indirekt
intresse for vart utredningsuppdrag. Vissa ron synes dock béra ndmnas
hir. Sdlunda kan frin undersokningen i oktober 1955 rorande allménhe-
tens instéllning till sprit- och vinreklamen niamnas, att mer an halften av
de tillfrdgade personerna synes ha varit okunniga om det dd sedan mer &n
en manad gillande reklamstoppet, i det att de svarade, att det var lika mye-
ket reklam som det brukar vara, respektive mer reklam #n vanligt. Kam-
panjen Skaffa inte sprit till ungdom synes ha observerats ganska allmént
och kanske mera in den stérre kampanjen Ansvar och nykterhet. Sarskilt
synes den vid den foérstnidmnda kampanjen anvianda affischen ha observe-
rats. Ca 70 procent av de tillfrdgade ansdg namligen att de sett kampanj-
bilden, nar intervjuaren visade en bild utan text.

Undersokningar

Efter granskning av det salunda och i ovrigt foreliggande materialet stod
det klart for oss, att forslag till en mera definitiv 16sning av fragan om
den kommersiella alkoholreklamen inte borde framliggas utan att forsok
gjordes att erhalla sikrare kunskaper i &mnet.

De undersokningar som vi i enlighet hdrmed féretagit har i forsta hand
omfattat en kartliggning av agenternas verksamhet och en analys av re-
klaminsatser for olika varor under jamfoérelse med forséljningsutveckling-
en betriaffande samma och nérliggande varor. Fran borjan av 1950-talet
kan hir erinras om den dé forda sherry-kampanjen, vars framging — mot-
svarad av en nedgdng for madeira och, procentuellt sett, A&ven for vissa andra
starkviner — dock dven maste tillskrivas for sherryn gynnsamma prisind-
ringar. Sarskilt intresse knyter sig under senare ar till whiskyreklamen, da
en betydande 6kning av reklam och forsiljning agt rum. Resultaten av véra
undersokningar i denna del visar ett klart om 4n ganska oregelméissigt sam-
band mellan reklam och férsdljning. Anméarkningsvéart ar salunda, att en del
whiskymaérken, trots en omfattande reklam, icke haft den framging som
man kunnat vénta. & andra sidan foreligger ett tydligt samband mellan den
totala reklaminsatsen fér whisky och den totala forsédljningen av buteljim-
porterad sddan. For badadera kan under aren 1953—1961 konstateras en
fyrdubbling. Den totala 0kningen av whiskykonsumtionen, inbegripet den
hirtappade varan, har emellertid gott och vil sexdubblats. Forsdljningsok-
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ningen fér den buteljimporterade whiskyn motsvaras alltsé av en langt storre
okning for den hirtappade whiskyn, for vilken reklam icke bedrivits. Att den
hiartappade varan hivdat sig vdl sammanhéinger helt naturligt med dess
kvalitet och lagre pris. Att 6kningen blivit s stor méste emellertid bero av
andra orsaker, mojligen en modeinriktning av samma art, som synbarligen
gjort sig gillande i friga om den foga reklamerade vodkan. Av skil som
narmare redovisas i samband med undersokningen finns det dven anledning
rikna med en verkan av den omfattande reklamen fér de buteljimporterade
miérkena. Till det har sagda bor emellertid géras den reservationen, att sam-
banden mellan reklam och férsidljning alltid &r svartolkade och att andra
faktorer, delvis av okénd art kan paverka utvecklingen. I 6vrigt torde fa
hénvisas till redogorelsen i kap. 5 och Bilaga B.

Vi har vidare ansett vara av betydelse att taga del av utlindsk lagstift-
ning och utldndska erfarenheter. Vad som inhdmtats i denna del redovisas i
kap. 3, till vilket har far hénvisas. Framstidllningen i ndmnda kapitel ger
vid handen, att uppfattningarna i olika ldnder gar starkt isir. Medan man
i atskilliga ldnder icke alls eller i helt obetydlig utstrickning ingripit mot
reklamen, forekommer i andra lander mer eller mindre ldngt gdende ingri-
panden, sinsemellan av starkt varierande utformning. I nigra fall synes det
sannolikt, att dven andra skil &n nykterhetspolitiska férestavat forekom-
mande inskriankningar. Sarskilt intresse knyter sig har till lagstiftningen
i Frankrike, diar forekommande reklaminskrinkningar synbarligen dr nyk-
terhetspolitiskt motiverade. Lagstiftningen innebir, med undantag fér kon-
jak, vissa likérer m. m., bl. a. totalt forbud mot reklam for spritdrycker.

Viktigast har emellertid synts vara att om méjligt erhalla ndrmare upp-
lysningar angdende den roll alkoholreklamen spelar fér alkoholvanorna
hos allmidnheten och enskilda individer. Den centrala fragestillningen har
darvid varit foljande. Vi vet av erfarenhet, att reklam for ett mirke eller
en storre varukategori kan medverka till en 6kning av det ifragavarande
mirkets eller den ifrdgavarande varukategorins forsiljning och att detta i
regel sker pa bekostnad av konkurrerande mirken och varukategorier. Vi
vet ocksd, att reklamen i regel avser dyrare drycker, som inte dr féremaél
for masskonsumtion. Men kan icke en intensiv och fortgidende reklam for
olika sinsemellan konkurrerande mérken och varukategorier verka som en
reklam fér hela varusortimentet, alltsd for spritdrycker, vin och maltdryc-
ker i konkurrens med varandra och med andra mer eller mindre umbérliga
varor, och silunda medverka till en icke 6nskvird 6kning av den totala
konsumtionen av alkoholhaltiga drycker? Sarskilt intresse knyter sig till
frdgan, om reklamen for olika spritmarken kan vara dgnad att 6ka kon-
sumtionen av sprit. En siddan verkan skulle kunna vara si mycket allvar-
ligare, som den alltfér stora spritférbrukningen utgér det svaraste nykter-
hetspolitiska problemet i vart land.

Den enda méjligheten att fa svar pa den uppstéllda frdgan syntes oss vara
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att anordna en storre intervjuundersékning. En sadan undersokning var
iven erforderlig for att i enlighet med direktiven férsoka utrona, huruvida
den statliga propagandan foér 6vergang fran sprit till svagare drycker kun-
de vara férenad med icke 6nskviarda biverkningar. Undersékningarna plan-
lades i samrad med statistiska centralbyrans utredningsinstitut, vilket dven
avsigs skola sdsom en fran var kommitté fristdende institution utféra un-
dersokningarna och bearbeta resultaten. Vederborligt tillstdnd erhélls, och
medel stélldes till forfogande dels fran kommittéanslaget, dels — med hén-
syn till undersokningarnas betydelse for ett stdllningstagande till over-
gangspropagandan — fran Nya Systemaktiebolagets sida. Vi ansdg dven
lampligt att pa planeringsstadiet diskutera uppliggningen med represen-
tanter for Sveriges Nykterhetsvinners Landsférbund och Sveriges Grossist-
férbund.

I enlighet med de uppgjorda planerna genomférde utredningsinstituiet
hosten 1962 en intervjuundersokning av beskrivande karaktir, en s. k. sur-
veyundersokning, avsedd att belysa foérut angivna fragor betriffande den
kommersiella reklamen for rusdrycker samt, i kombination med surveypro-
jektet, en experimentundersokning, varvid sirskilt utvalda delar av landet
genom intensiv annonsering i lokalpress blev féremal for 6vergdngspropa-
ganda och resultaten méttes i nimnda omraden under jamforelse med lik-
viardiga omraden, i vilka sidan propaganda ej bedrivits.

Resultaten av undersokningarna redovisades av centralbyradn i en hosten
1963 avlimnad rapport, som fogats vid detta betdnkande sasom Bilaga A.
Det finnes icke anledning att har upprepa vad som star i rapporten. Vi far
i huvudsak hinvisa till denna, i vilken, vid sidan av de omedelbart rele-
vanta resultaten, dven sdsom biprodukter erhéllits intressanta ron, som
torde kunna bli till viss nytta vid framtida vetenskaplig alkoholforskning.
Det torde riacka att hir erinra om slutresultatet, som innebir, att man fun-
nit ett statistiskt sidkerstdllt samband mellan mojlig reklampéverkan ge-
nom tidningsldsning, reklamobservans i form av kunskap om reklamerade
mirken samt en relativt sett hogre konsumtionsniva. Hade ett sddant sam-
band icke funnits, hade detta inneburit ett starkt argument fér uppfatt-
ningen att den kommersiella reklamen inte skulle ha nigon allmént kon-
sumtionshéjande effekt. Att ett sidant samband konstaterats innebir &
andra sidan icke négot bindande bevis for att reklamen skulle ha en dylik
effekt. Det har némligen icke varit mojligt att klarligga kausalitetsrikt-
ningarna. Det kan silunda forhalla sig sa, att reklamen okar konsumtio-
nen, men det dr ocksa tiankbart, att en relativt sett hogre konsumtionsniva
ger anledning till hégre mérkeskunskap. Man har vidare att rdkna med
mojligheten, att verkningar finnes i bada de angivna riktningarna och att
en vixelverkan fdger rum.

Centralbyran har emellertid i sin, helt naturligt, forsiktigt hallna kom-
mentar framhallit, att det funna positiva sambandet mellan reklamobser-

e
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vans och konsumtionsfrekvens eventuellt kan bedémas sdsom ett indicium
for hypotesen att genom kommersiell reklam erhillen méirkeskunskap okar
konsumtionen.

Ett eventuellt indicium utgor sjalvfallet icke nagot bevis. Det bor dock
framhallas, att ett dylikt indicium enligt sakens natur far 6kad tyngd, nir
sasom i forevarande fall detta indicium pekar i samma riktning som anta-
ganden grundade pa andra erfarenheter. Man riaknar salunda allmént med
att suggestiva paverkningar av olika slag, t. ex. allménna sedvinjor, and-
ras exempel, modets véxlingar, erfarenheter fran utlandsresor, exempel fran
radio och television, teater, film och bécker o. s. v. kan paverka alko-
holvanorna hos grupper och enskilda. Den kommersiella reklamen fér rus-
drycker dr uppenbarligen en av de faktorer som salunda kan paverka tén-
kesatt och vanor — det ar ju dess syfte — och det synes foga realistiskt att
rikna med att effekten skulle begriansa sig till den primért asyftade, d. v. s.
att erinra om och skapa en gynnsam instéllning till just det méirke eller
den varukategori en viss annons reklamerar for. Det synes tviartom inte
orimligt att ridkna med mdojligheten, att betydande reklaminsatser for sins-
emellan konkurrerande marken, vid sidan av den omstrukturerande effek-
ten olika mirken emellan, kan verka som en propaganda for det varuslag
de reklamerade méirkena tillhor eller rentav for rusdrycker éverhuvudta-
get. Ett visst beldgg harfor har vi funnit i resultaten av den férut omtalade
undersékningen av mérkesreklamen for whisky, som ger anledning ridkna
med mojligheten att verkningarna av denna reklam strickt sig utover de
avsedda, d. v. s. att inrikta allmédnhetens koplust pa det reklamerade mér-
ket. Ytterligare torde fa erinras om foéljande. En betydande grupp av de stor-
re konsumenterna utgoéres erfarenhetsméissigt av mén, som, bortsett fran
maltdrycker, icke fortdr andra alkoholdrycker &n brdnnvin. I fridga om des-
sa synes icke finnas anledning rikna med att det foreligger nigot intresse
for att skaffa sig kunskap om mérken. Det statistiskt signifikanta samband
mellan méarkeskunskap och konsumtionsnivd som man kunnat konstatera,
trots att de nu asyftade personerna ingar i gruppen stérre konsumenter, blir
hirigenom s& mycket méarkligare.

Med utgangspunkt fran de erfarenheter som har nidmnts synes det plau-
sibelt att rdkna med, att samtliga de férut angivna kausalitetsriktningarna
féreligger, d. v. s. att reklamen kan vara dgnad att 6ka den totala konsum-
tionen, att en relativt sett hog konsumtionsniva kan 6ka intresset och mot-
tagligheten for den kunskap reklamen vill féormedla och att dessa verk-
ningar kan forekomma vid sidan av varandra eller véaxelvis.

Huruvida en eventuell konsumtionshojande effekt av reklamen, sésom
antytts i Sundstréms och Ekstroms forut citerade arbete, skulle inskrianka
sig till att paskynda respektive férdréja en utveckling som dnda skulle ha
agt rum eller om reklamen darutover skulle kunna vara verksam i strid
med andra for konsumtionsutvecklingen bestimmande faktorer kan hér
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limnas darhin. Det bor emellertid papekas, att den nuvarande vilstinds-
okningen innebdr 6kade mojligheter for den enskilde att tillfredsstilla s. k.
marginella behov, till vilka rusdryckerna normalt hor. Det skulle d& i och
for sig icke vara orimligt att antaga, att en intensiv och omfattande reklam-
insats for olika slags rusdrycker skulle kunna fa betydelse for férdelningen
pa olika slag av varor och tjanster av de 6kade penningresurser som stilles
till individernas forfogande foér privat konsumtion.

Sammanfattningsvis far vi uttala, att den verkstallda undersokningen
icke innebédr ndgot avgorande bevis vare sig for uppfattningen, att den kom-
mersiella alkoholreklamen enbart har en omstrukturerande effekt, eller
for antagandet, att denna reklam dirutéver har en allmint konsumtions-
hojande verkan. Unders6kningens resultat kan emellertid bedémas som ett
eventuellt indicium for att reklamen har en konsumtionsékande effekt. Nir
detta indicium pekar i samma riktning som de antaganden som kan goras
pd grundval av andra erfarenheter ar detta emellertid allvarligt nog. Vi kan
vid vart stillningstagande icke bortse frdn mdjligheten av och en viss san-
nolikhet for att alkoholreklamen har den angivna, fran nykterhetspolitisk
synpunkt ogynnsamma effekten.

Till férebyggande av missforstdnd bor det understrykas, att nimnda even-
tuella effekt troligtvis édr tdmligen begrinsad. I dagens svenska samhille
moter individen, sdsom redan niamnts, en rad olika faktorer, som kan pa-
verka honom i hans alkoholvanor. Den kommersiella reklamen fér rus-
drycker dr endast en av dessa faktorer och sannolikt icke en av de starkare.
Harfor talar bl. a. det forhallandet att reklamen féretridesvis avser exklu-
siva drycker som — bortsett frdn whiskyn — inte dr foremal for sidrre
konsumtion. Har kan ocksa erinras om de jamforelsevis begrinsade verk-
ningar, som, trots en visserligen kortvarig men intensiv annonskampanj,
kunnat avlisas i experimentundersékningen rorande de statliga bolagens
propaganda for évergang fran sprit till vin. Enligt var uppfattning har re-
klamens verkan pa nykterhetstillstindet ofta 6verdrivits. Genom inskri-
dande mot alkoholreklamen synes darfér endast begransade vinningar i
friga om det allminna nykterhetstillstandet kunna stéllas i utsikt. Det sag-
da hindrar givetvis icke, att man foérséker uppnéa dessa vinningar, i all syn-
nerhet om jamvil andra skil kan aberopas for de ifragasatta atgarderna.

Overviganden

Med det forut anférda ar de visentliga forutsittningarna givna for ett
stdndpunktstagande till den kommersiella reklamen for alkoholhaltiga
drycker.

Svensk nykterhetslagstiftning bygger pa grundsatsen, att forsiljningen
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av rusdrycker skall verkstillas utan enskilt vinstintresse, som kan féran-
leda siljarna att 6ka eller uppehalla omséattningen. I friga om partihandel
och utminutering uppriatthalles denna princip konsekvent. Nidmnda bada
verksamhetsgrenar ar overlimnade at statliga monopolbolag. Aven i fraga
om utskdnkningen har statsmakterna férsokt motverka det enskilda vinst-
intresset. Att man numera borttagit den reglering som tidigare varit gél-
lande pa detta omrade innebér icke, att statsmakterna éndrat standpunkt
i principfragan. Beslutet féranleddes fastmera av insikten om att det ar
prakliskt ogorligt att upprétthalla principen om borttagandet av enskilt
vinstiniresse utan att samtidigt i andra hinseenden erhalla fran nykterhets-
synpunkt ogynnsamma biverkningar.

Den kommersiella alkoholreklamen och rusdrycksagenternas verksamhet
i Ovrigt gar direkt ut pa vad statsmakterna velat undvika genom principen
om avveckling av enskilt vinstintresse, namligen siljfrimjande atgéarder,
av vilka den pa konsumenterna, d. v. s. allménheten, inriktade reklamen
spelar en dominerande roll. I ett foregdende kapitel har lamnats en redo-
gorelse for alkoholreklamens omfattning. Denna kan utan o&verdrift be-
tecknas sisom betydande. Betriffande de varor, for vilka reklam féres, kan
sdlunda konstateras, att principen om avveckling av enskilt vinstintresse
i partihandel och utminutering blivit i betydande man asidosatt.

Sasom angivits i det foregdende ar det ostridigt, att vissa agenter och
deras uppdragsgivare icke motsvarat det fortroende som visades dem ge-
nom 1957 ars riksdags beslut att i stort sett borttaga da géllande reklam-
begréansningar. Till de oldgenheter fran nykterhetspolitisk synpunkt som
foljer av en kvantitativt betydande reklam har sdlunda kommit, att rekla-
men i atskilliga fall bedrivits i olampliga former. Ett oroande drag i ut-
vecklingen under senare ar ar aven, att reklamen i till synes 6kad utstrick-
ning beordrats direkt av utlindska leverantérer och déirvid stundom fatt
en klart olamplig utformning. Samtidigt skall emellertid konstateras, att
den i Sverige bedrivna alkoholreklamen &nnu sa ldnge, med vissa undan-
tag, ter sig ganska méttfull i jimforelse med vad som férekommer i ut-
landet. En sadan jiamforelse ger emellertid ocksi en forestdllning om vad
som kunde vara att vinta, om alla aterhallande faktorer skulle bortfalla i
vart land.

I utredningsuppdraget har ingatt att i samband med frdgan om alkohol-
reklamen nérmare dverviiga agenternas stillning och funktion. Utdver de
sakuppgifter som ldmnats i kap. 4 och de synpunkter som anférts tidi-
gare i forevarande kapitel kan héirvidlag anféras foljande.

Rusdrycksagenterna bedriver en kommersiell verksamhet, som, om den
inte hade kunnat komma i konflikt med sambhillets nykterhetspolitiska
intressen, i och for sig skulle vara helt legitim. Det 4r ocksd mycket sanno-
likt — dven om vi icke haft anledning att g4 nirmare in pa detta spors-
mal att agenterna i viss utstrickning tillgodoser sina utlindska upp-
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dragsgivares intressen. Analyserar man emellertid agenternas roll fran ren-
odlat svensk synpunkt, synes déaremot agenterna knappast ha nigon egentlig
funktion att fylla. Varubestillningar och 6vriga kontakter sker billigare och
effektivare nir spritcentralen har direkt férbindelse med den utlindska le-
verantéren dn nir bestillningarna férmedlas av agent. Bortsett fran re-
klam och dérmed jamforlig verksamhet synes agenten icke utféra tjanster,
som icke utfores lika bra eller battre vid direkt kontakt mellan spritcentra-
len och leverantdren. Agenten skall emellertid ha sin provision, vilken varie-
rar mellan olika agenter, varor och varuslag men i flertalet fall uppgar till
omkring 10 procent pi importpriset. Denna provision betalas ytterst av de
svenska konsumenterna.

Av det sagda torde framga, att agenterna, sedda fran renodlat svensk
synpunkt, ndrmast framstir som onédiga och férdyrande mellanled i par-
tihandeln. Att detta antagande ér riktigt synes @ven ha fatt bekriftelse, nir
spritcentralen i en del fall i enlighet med sina befogenheter gatt forbi tidi-
gare agenturer och placerat sina order direkt hos utlindska leverantorer.
Det har dérvid visat sig, att spritcentralen kunnat uppna vissa prisreduk-
tioner.

Den av agenterna bedrivna reklamen skulle kunna tinkas ha visst virde
fér kunderna sasom upplysningskilla i fraga om varorna, deras kvalitet och
prisvirdhet. Att en i saklig ton héllen reklam salunda i och for sig skulle
kunna ha viss betydelse skall icke férnekas. I den man stérre reklaminsat-
ser gores med pékostad utstyrsel och suggererande bild och text, maste emel-
lertid konstateras, att reklamen i regel saknar virde sisom upplysnings-
killa. I sammanhanget kan framhallas, att vissa varor, for vilka storre re-
klaminsatser gores, har jamforelsevis lag kvalitet och tillhér de relativi
minst prisvéirda.

Sasom torde framgéd av det férut anforda kan starka skil anforas for
att i anslutning till bevillningsutskottets enhilliga betinkande av ar 1961
foresld lingtgdende inskrdnkningar i den kommersiella reklamen for rus-
drycker. De undersokningar som vi latit verkstilla, frimst den forut dis-
kuterade intervjuundersokningen, har enligt vér mening givit ytterligare
argument for den uppfatining varat utskottet givit uttryck. Intervjuunder-
sokningen har salunda bekriftat att reklamen kan ha en lat vara be-
gransad, allmént konsumtionshéjande effekt. Enligt var forut redovisade
bedémning maste vi rdkna med att en sadan effekt icke blott ar mojlig
utan dven sannolik.

Utvecklingen under den tid som forflutit sedan utskottet avgav sitt be-
tankande har emellertid ocks& inneburit, att nya omstandigheter tillkomi-
mit, som kan tala fér en nigot mindre restriktiv standpunkt. De vid
tidpunkten fér utskottsbeténkandet féreliggande planerna foér en sjalv-
sanering bland agenterna har silunda i betydande méan forverkligats. Den
tidigare organisationen av vinagenter har ombildats till Sveriges Vinhand-
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lareférening,! som anslutits till Sveriges Grossistforbund. Medlemmarna ar
enligt sina stadgar forpliktade att noggrant folja vad som i lag eller annan
forfattning dr stadgat eller av myndighet foreskrivet rérande reklam for och
forsiljning av vin, spritdrycker och starkol. Medlem skall vidare lojalt f6l-
ja de anvisningar som i anslutning hértill meddelas av en av féreningen
inrdttad nimnd for granskning av rusdrycksreklam. Enligt fér ndmnden
gillande stadgar skall denna granska den reklam, som i Sverige sker for
rusdrycker, och vaka 6ver att den bedrives pa ett ur sociala och andra all-
ménna synpunkter onskvirt siatt samt verka for att dven siljatgirder av
annat slag @n reklam uppfyller dessa krav. Namnden skall vidare p& be-
giran tillhandagd dem som avser att vidta eller befatta sig med plane-
ringen av reklam- eller annan saljatgard betraffande rusdrycker med rad
och anvisningar om den lampliga utformningen av sddan atgérd. Befinnes
vidtagen reklam- eller annan saljatgdrd icke uppfylla kraven enligt de
riktlinjer som silunda angivits, skall nimnden soka avstyra att dtgérden
upprepas. Namndens ordférande och fem ledamoéter utses av Stockholms
Handelskammare. Ordféranden skall ha domarkompetens och domarer-
farenhet. Ovriga ledamoter skall var for sig foretrdda nykterhetsintressen,
ha sirskilda insikter i pressens forhallanden respektive reklam samt
representera allmdnheten, varjamte den femte och verkstiallande ledamoten
ar direktoren for Néaringslivets Opinionsndmnd.

Nimndens ledamoter utsags i borjan av ar 1963. Vi har kunnat f6lja
namndens verksamhet genom att taga del av dess uttalanden, vilka dnnu
icke ar offentliga, hittills ett femtontal. Uppenbarligen aterstir i initial-
skedet mycket att gora for ndmnden, och nagot slutgiltigt omdome kan
darfor 4nnu icke avges. Naimndens sammanséittning och vad hittills fram-
kommit om dess verksamhet synes emellertid virda erkinnande. Nimnden
har bl. a. — sasom &ven vi finner nédvindigt — reagerat mot suggereran-
de bilder och formuleringar av olika slag. Vi anser sannolikt, att den
sjalvsanering som #ger rum med niémndens hjilp sid smaningom skall
kunna leda till att reklam och dirmed jamforlig verksamhet bedrives i
atskilligt mera hyfsade och fran nykterhetssynpunkt godtagbara former
an for niarvarande. Aven om sjadlvsaneringsatgirderna har ett otvetydigt
samband med det hot om ladngtgidende ingripanden som foérelegat, synes
anslutningen till Sveriges Grossistférbund och anknytningen till Nérings-
livets Opinionsndmnd innebdra vissa garantier for att den ordning man
nu héaller pa att skapa skall bli bestdende dven framdeles.

Vad salunda forekommit har bibragt oss den 6vertygelsen, att branschens
sjalvsaneringsatgarder kan utgéra motiv for en nagot mindre restriktiv
instédllning 4n den som kommit till uttryek i bevillningsutskottets betdn-
kande. Det ar emellertid ocksa for oss uppenbart, att sjdlvsaneringsatgér-
derna icke innebéar nagon fullstdndig 16sning av de problem som foreligger.

1 Att namnet med h#nsyn till det spritcentralen tillkommande partihandelsmonopolet ar
mindre 1dmpligt bér mahinda papekas. Namnet har givetvis ingen reell betydelse.
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Till en borjan kan framhallas, att redan ett genomférande av branschens
sjalvsaneringsprogram i lingden torde forutsitta, att detta program far
stod i lagstiftning och andra atgirder fran det allménnas sida. Organisa-
tionens mojligheter att komma till ratta med tredskande eller illojala med-
lemmar ar salunda enligt sakens natur begransade. Hartill kommer, att
agenternas huvudmén kan bedriva reklam med forbigdende av agenten.
Exempel pa siadan reklam med klart oldmplig utformning har, som namnts,
redan forekommit och kan dven befaras forekomma i framtiden. Det ar
silunda erforderligt, att lagstiftningen inrymmer méjligheter till effektiva
sanktioner. Regler om sanktioner férutsatter i sin tur, att lagstiftningen upp-
tar materiella bestaimmelser, mer eller mindre av ordningskaraktér, med for-
bud mot sadana atgéirder som skall kunna utlésa de avsedda sanktionerna.

Det bor vidare framhallas, att dven en i och for sig lojal kommersiell
reklam, Atminstone om den bedrives i storre omfattning, stir i strid med
principen om avveckling av enskilt vinstintresse i rusdryckshanteringen
och att den kan ha och, enligt var uppfattning, sannolikt d&ven har en viss
konsumtionshdjande effekt. Den kommer hérigenom i konflikt med nyk-
terhetspolitikens centrala principer och syften.

Vid den avvigning mellan olika sinsemellan motstridiga synpunkter
som i enlighet med det anférda bor ske har det synts oss bade mojligt och
lampligt att géra en atskillnad mellan skilda slag av drycker efter deras
alkoholhalt och sociala farlighet. Fran statsmakternas sida féreligger en
medveten stridvan att hyfsa alkoholvanorna genom att frimja en overgang
inom konsumtionen fran spritdrycker till vin, maltdrycker och alkohol-
fria drycker. Denna strdvan kommer till uttryck i beskattningen och pris-
siattningen samt i ett flertal detaljregler rérande utminutering och utskink-
ning. De statliga bolagen bedriver ocksi enligt direktiv fran statsmakterna
propaganda for 6vergang fran sprit till vin och alkoholfria drycker.

I vart uppdrag har ingatt att ompréva jamvil denna propaganda och sér-
skilt frAgan om propagandan kan ha icke 6nskvirda biverkningar, framfor
allt i friga om ungdomen. Resultaten av den intervjuundersékning av ex-
perimentkaraktir som anstillts for att klarligga ndmnda friga redovisas
i Bilaga A och vara 6verviaganden rorande densamma i kap. 9. Av vad dér
anfores framgér, att intet framkommit, som skulle kunna tyda pa att pro-
pagandan skulle ha de befarade ogynnsamma verkningarna, och vi har dir-
for ansett oss bora fororda, att propagandan fortsitter.

Det synes d& naturligt, att den kommersiella reklamen fér de svagare
dryckerna — oaktat denna i och for sig har en annan inriktning 4n den
statliga propagandan — far ett friare spelrum &n spritreklamen. I och med
att stérre mojligheter finnes att gora reklam for liattare drycker én for
sprit, synes statsmakternas strivanden for en éverging till sidana dryc-
ker och den dirpa inriktade statliga propagandan kunna fa ett visst stod.
Betriffande de littare dryckerna blir under sidana férhallanden huvud-
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intresset att tillse, att reklamen icke innehéller uttalat suggestiva bilder
och texter och sjélvfallet icke heller uttalanden, vilka kan uppfattas sa-
som propaganda for dryckesseden, samt att reklamen dven i 6vrigt bedri-
ves i hyfsade och eljest fran nykterhetssynpunkt godtagbara former. Det
sagda galler sjélvfallet icke blott agenternas reklamverksamhet utan édven
den s. k. linderreklamen. Att si sker synes ligga helt i linje med branschens
sjilvsaneringsstravanden. Vi har darfér kommit till den uppfattningen, att
statsmakterna, bortsett fran férut antydda ordningsbestimmelser och dértill
knutna sanktionsregler, bér i friga om de svagare dryckerna kunna tills
vidare lita till sjidlvsaneringsatgirderna. Nagra sirskilda inskrédnkningar
darutéver skulle alltsi inte behdvas. Vad hir sagts bygger sjilvfallet pa
forutsittningen att branschens strivanden och granskningsnimndens verk-
samhet fortsitter efter samma riktlinjer som nu.

En sirskild fraga blir vilka drycker som skall omfattas av de tilltdnkta
liberalare reglerna. Att maltdrycker och ldttviner bor foras hit torde vara
sjilvklart. Anledning till tveksamhet synes endast behova foreligga i fraga
om starkvinerna. Otvivelaktigt dr, att starkvinerna ingalunda ér ofarliga,
och en del starkviner fortires i viss utstrickning av missbrukare. Nigon
storre betydelse fér missbrukarnas konsumtion torde emellertid annon-
seringen for starkvinerna inte ha. Dartill kommer, att starkvinerna synes
kunna fa sirskild betydelse, nir det giller att forsoka overfora en del av
brinnvinskonsumtionen till svagare drycker. Vi har darfér, om &n med
tvekan, ansett oss bora foresla, att for starkvinerna skall gilla samma reg-
ler som for liattviner och maltdrycker.

Betrdffande spritdryckerna ér liget ett annat. Av det forut anférda tor-
de framg4, att det icke ar tillrackligt att motarbeta oldmpliga reklamme-
toder. Aven en i och for sig lojal reklam kan, i vart fall om den bedrives i
storre utstrickning, oka spritkonsumtionen. Hir kan ytterligare erinras
om att det svenska nykterhetsproblemet vésentligen 4r ett spritproblem och
att sprit 4r den dominerande drycken bland missbrukarna. Att tringa till-
baka spritférbrukningen synes pa ldngre sikt vara en av de mest angeligna
nykterhetspolitiska uppgifterna. Huvuddelen av konsumtionen omfattar vis-
serligen brannvin foér vilket — med fa undantag — négon reklam inte go-
res. Men whisky, konjak och eau-de-vie, liksom #dven i nigon mén gin
och likorer, har en betydande andel av férbrukningen. I frdga om whisky

har forsaljningen under senare ar okat pa ett sitt som — sammanstallt
med den intensiva och delvis i olampliga former bedrivna reklamen for
vissa méirken — &r dgnat att inge betédnkligheter. Det kan ocksd fortjana

erinras om att det sedan lange ansetts sjélvklart, att reklam icke skall foras
av svenska tillverkare av spritdrycker. Att ndgon dndring hérvidlag icke bor
ifrdgakomma, ddrom torde alla vara ense.

Det har anférda torde ge vid handen, att man i fraga om spritdryckerna
icke bor inskranka sig till att motverka oldmpliga reklammetoder utan
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dérutover bor astadkomma avsevirda inskriankningar i reklamen. Starka
skal talar utan tvivel for att, sisom bevillningsutskottet antytt, helt forbjuda
reklam for spritdrycker; ett sidant férbud skulle onekligen framstd som
det mest logiska alternativet. Man skulle dirmed, &tminstone i friga om
de farligaste dryckerna, kunna helt genomfora den foér svensk nykterhets-
politik grundlidggande principen, att partihandel och utminutering skall fri-
goras fran enskilt vinstintresse.

Emellertid kan man &dven i friga om spritdryckerna anféra argument
for en mildare linje. Ett sdidant argument utgor branschens sjilvsanerings-
atgirder, dven om dessa pa sitt forut angivits icke ensamma kan tillméi-
tas avgorande betydelse. Det ligger vidare i sakens natur, att de allt liv-
ligare forbindelserna med andra linder gor det svarare att inom ett enskilt
land péa ifrdgavarande omriade uppritthilla en ordning, som alltfér myc-
ket skiljer sig fran den som rader i kringliggande linder och andra linder
med vilka Sverige har livliga férbindelser. Det sagda har i foérsta hand av-
seende pA handelsférbindelserna och péagiende utveckling mot 6kad eko-
nomisk integration men ocksa pa turistresorna till utlandet och den viixan-
de importen av utlindska tidningar och populirtidskrifter, lat vara att
denna import dnnu endast motsvarar en obetydlig brikdel av de svenska
pressalstrens upplagor. Ytterligare kan hinvisas till beslutet vid 1963 ars
riksdag att slopa utskdnkningsskatten samt pris- och vinstregleringen i
fraga om utskinkta spritdrycker. Nimnda beslut innebér, som férut nimnts,
ett visst avsteg fran principen om borttagande av enskilt vinstintresse i
rusdryckshanteringen.

Med tanke pa nu anférda forhallanden har vi ansett oss bora férséka ut-
forma ett alternativ, som, utan att innebira ett forbud, likvil kan vara ag-
nat att motverka de skadeverkningar som befaras félja av spritreklamen
sddan den nu bedrives. Farhagorna fér sidana verkningar knyter sig helt
naturligt framst till reklam med utpriglat suggestiv utformning, framfor
allt den braskande och insmickrande reklam som under senare ar forts for
vissa whiskymérken. Vi har vidare uppmirksammat den #ven fran andra
synpunkter stétande reklam for spritdrycker som bedrives pa tunnelbane-
stationer och eljest pa allmén plats. Vid sidan av den reklam mot vilken
vi hir vint oss, bedrives emellertid, bade fér whisky och andra spritsor-
ter, en mera neutralt hallen reklam, oftast i form av smaannonser, t. ex.
med en bild av en flaska, dryckens namn och eventuellt ytterligare nagra
uppgifter. I friga om sadan reklam bér betinkligheterna vara mindre.

Overviganden av hir antytt slag 14g p4 sin tid bakom de provisoriska be-
gransningar i alkoholreklamen som beslots vid 1954 ars riksdag och upp-
riattholls under tiden den 1 mars 1956—den 30 juni 1957. Erfarenheterna
av dessa begrinsningar var visserligen mindre goda. Avsevirda svérigheter
uppstod vid grinsdragningen mellan tilliten och otillaten reklam, och den
till spritcentralen anknutna samarbetsnéimnden nédgades dirvid gora di-
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stinktioner, som inte var tillfredsstillande. Svarigheterna torde emellertid
till stor del ha sammanhingt med att samma begridnsningar skulle gilla i
fraga om alla slags alkoholdrycker. Vidare var begrinsningarna inte upp-
tagna i forfattningstext utan i motivattalanden, och dessa kunde pa grund
av tidsnoden och den dirmed foljande nodvéandigheten att framliagga for-
slaget utan foéregidende remiss icke fa nodig precision utan gav rum for
skiftande tolkningar.

Om begriansningarna, sdsom hér férutsatts, avser enbart spritdrycker och
upptages i forfattningstext samt i anslutning hértill far en klarare och
samtidigt 4ven mera restriktiv utformning, synes flertalet av oldgenheter-
na med de tidigare begrinsningarna kunna bortfalla. Det bor sarskilt un-
derstrykas, att begridnsningarna maéste vara klart preciserade, nigot som
véasentligt inskranker mojligheterna till eljest 6nskviarda nyanseringar. Vid
sidan darav synes det vara ett berittigat krav, att reklam genom sérskilt
patrangande media, sasom film, neonskyltar, affischer o. dyl. pd allméin
plats, icke vidare bedrives.

Vi vill foresld, att — i vart fall innan man skrider till ett forbud mot
spritreklam — forsok gores med begréansningar av har angiven art. En
sjalvklar forutsattning for att systemet skall kunna fungera ér, att Sve-
rikes grossistforbund och granskningsnamnden &r beredda att helhjértat
medverka. I annat fall synes endast atersta att foresld statsmakterna ett
allmént forbud mot reklam for spritdrycker.

De riktlinjer fér begransning av alkoholreklamen som hér forordats har
nidrmare undersokts med avseende & darmed forbundna tryckfrihetsritts-
liga spérsmal. Harom héanvisas till kap. 6. Vi har dven, pa sitt framgéar av
kap. 7, granskat forslagen ur handelspolitisk synvinkel. Av vad som anfo-
res i ndmnda bada kapitel torde framga, att hinder fran salunda diskuterade
synpunkter icke foreligger.

Vad nu férordats — liksom for 6vrigt redan branschens sjédlvsanerings-
atgirder — inverkar helt naturligt p4 agenternas stdllning. Utrymmet for
deras verksamhet blir i viss man férminskat. Den oss anfértrodda fragan
om eventuella sidrskilda atgdrder mot agenterna fiar bedémas mot denna
bakgrund. I den tidigare diskussionen har framskymtat moéjligheterna att
forbjuda agentverksamhet eller att inféra tillstindsgivning eller auktori-
sation. Mot atgdrder av antytt slag synes i och for sig icke kunna aberopas,
att agenterna skulle 4ga vad man kallar vilfoérvirvade rattigheter att be-
driva sin verksamhet. Denna verksamhet har redan fran borjan statt i strid
med statsmakternas klart uttalade intentioner, och fragan om ingripande
mot denna verksamhet har genom aren hallits 6ppen. A andra sidan anser
vi, att viss hénsyn likvél bor tagas till att agenterna fatt bedriva sin verk-
samhet s& linge som skett. Gentemot ett eventuellt forbud mot agentverk-
samhet kan vidare anforas, att detta skulle vara mycket svart att uppratt-
hélla i praktiken. Vad ater angar frigan om en tillstindsgivning eller auk-
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torisation kan erinras om att branschens egna sjilvsaneringsitgirder i viss
man tillgodoser syftena ddrmed. Mot en statlig tillstindsgivning eller auk-
torisation kan ytterligare — vid sidan av de uppenbara praktiska svarig-
heterna — aberopas, att en sddan atgird skulle innebdra ett uttryckligt
erkinnande av agenternas verksamhet som ett legitimt led i handeln med
rusdrycker. En atgird av dylik innebord bor enligt var mening undvikas.
Det viktigaste onskemalet i fraga om agentverksamheten ér, savitt vi kun-
nat finna, altt nykterhetspolitiska skadeverkningar av denna verksamhet
forebygges. Detta 6nskemal synes kunna tillgodoses i behorig utstrackning
genom vad vi forordat i det foregaende. Vi anser oss alltsd inte bora fore-
sla nagra sarskilda pa agenternas stillning och verksamhet omedelbart in-
riktade lagstiftningsatgirder.

Forslag

Vad som foérordats i det foregdende kan sammanfattas pa foljande sitt.
I rusdrycksforsaljningsforordningen (Rff) bor inforas vissa allminna reg-
ler, till storre delen av ordningskaraktar och straffsanktionerade, vilka skall
vara gemensamma for alla slag av rusdrycker. Betrdffande viner och stark-
0l uppstilles darutover icke sirskilda restriktioner, utan forslaget bygger
dirvidlag pa de principer som utarbetas av branschens egen gransknings-
ndmnd och pa dennas verksamhet for att tillse att ndmnda principer efter-
leves. I friga om spritdrycker bor daremot gélla sarskilda foreskrifter med
syfte alt i stort sett begrinsa reklamen till annonser innehéllande en neu-
tral varuinformation, upptagande varuslag, namn, tillverkare, tillverknings-
omréade, pris och katalognummer samt bild av varans forpackning. Aven
dessa foreskrifter bor vara straffsanktionerade.

Sanktionerna mot 6vertradelser av ordningsregler och mot reklam, som
bedrives i strid med de foreslagna bestimmelserna, bor i forsta hand utgoras
av botesstraff. Stadgandena hidrom bor i enlighet med vad som nirmare
utvecklas i kap. 6 tillaimpas dven i fall, da tryckt skrift kommit till anvind-
ning, och utan iakttagande av den sarskilda i tryckfrihetsférordningen
stadgade processordningen. For att atal icke skall behéva anstillas nar ett
fran granskningsnimnden gjort pdpekande kan bedémas vara tillrickligt
for att forebygga aterupprepande, foreslas emellertid att atal gores beroende
av provning och anmaélan fran kontrollstyrelsens sida.

De foreslagna botessanktionerna torde inte i alla ldgen vara tillrdckliga.
I det foregiende har erinrats om att en del reklam, till synes i stigande om-
fattning, beordras direkt av vederborande utlindske leverantoér och alltsa
utan medverkan av den héir i landet bosatte agenten. Vidare kan bdtesbe-
stimmelserna icke avse overtriadelser av de av granskningsnimnden fast-
stidllda principerna for vinreklam. Slutligen ar det tdnkbart, att reklam,
som bedrivits i strid med de foreslagna bestimmelserna, fortsattes eller
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att begangna overtradelser ar av sarskilt svar beskaffenhet. Med tanke pé
dessa fall bor de statliga monopolbolagen, i viss anslutning till de direk-
tiv for spritcentralen som beslots vid 1954 ars riksdag, erhalla befogenhet
att for viss tid besluta att icke kopa och saluféra vara for vilken obehorig
reklam salunda agt rum.

I enlighet med dessa riktlinjer bor i forsta hand i 7 § Rff upptagas en
allmén bestimmelse, innebdrande att den i paragrafen stadgade huvudprin-
cipen — att all forsdljning av rusdrycker skall ordnas och handhavas si att
diarav uppkommer sa ringa skada som mojligt — skall iakttagas jamval vid
reklam for rusdrycker och diarmed jamforlig verksamhet.

De foreslagna ordningsreglerna och begransningarna bér upptagas i 5 §
ochienny20 a§.I5 § bor gallande férbud mot gavor av rusdrycker kom-
pletteras for att motverka vissa mindre onskvirda forfaranden i samband
med agenternas verksamhet, bl. a. gadvor och provisioner till restaurangper-
sonal. Till den nya 20 a § bor, efter vissa jamkningar, frin 20 § tredje styc-
ket overflyttas bestdimmelserna om férbud mot s. k. personlig hinvindelse.
I 20 a § bor vidare stadgas forbud mot att bedriva reklam for spritdrycker
pa allmin plats utomhus eller med film, skyltar, affischer eller andra mera
patrangande reklammedia. De avsedda inskrinkningarna i spritreklamen
synes i ovrigt — med tanke pa att utvecklingen kan aktualisera behov av
tamligen snabba andringar — lampligen béra upptagas i en sérskild admi-
nistrativ kungorelse till vilken paragrafen hénvisar.

Bestimmelser om botesstraff for overtradelser av 5 eller 20 a § eller med
stod av i sistnamnda paragraf meddelade bestimmelser bor, i anslutning
till vad redan géller, upptagas i 84 §, varjaimte en komplettering synes er-
forderlig i reglerna om husbondeansvar i 89 §.

Reglerna om befogenhet for de statliga monopolbolagen att besluta in-
kops- och forsialjningsstopp betrdffande viss vara bér upptagas i 69 §, som
redan innehdller bestimmelser om spritcentralens skyldigheter med avseen-
de pa alkoholreklam.

Den omsténdigheten att forslaget i viktiga hinseenden bygger pa gransk-
ningsnamndens verksamhet har inneburit sirskilda problem.

Den under Sveriges Grossistférbund lydande branschorganisation som till-
satt granskningsnidmnden omfattar agenterna for sprit, vin och starkol av
utldndskt ursprung, diaremot icke de svenska bryggerierna. De sistndmnda
ar silunda vid sin reklam for svenskt starkol icke underkastade namndens
overvakning och har heller icke forbundit sig att iakitaga de av ndmnden
faststdllda principerna for vin- och starkoélsreklam. I den mén icke bryggeri-
foretagen framdeles skulle foredraga att underkasta sig Gvervakning av
granskningsnimnden, far det, om vara forslag godtages av statsmakterna,
ankomma pa kontrollstyrelsen att inom ramen for sina allménna uppgifter
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pa rusdryckshanteringens omrade ombesorja den 6vervakning och de 6vriza
dtgarder som eljest i forsta hand skulle ankomma pa namnden.

I detta sammanhang torde det dven vara lampligt att taga upp fragan
om reklam for vanligt 6l. Gillande 6lforsaljningsforordning innehaller icke
nigra bestimmelser om inskrédnkningar i reklamen for denna dryck. D:t-
samma var i stort sett fallet med den férordning i &mnet som géillde under ti-
den den 1 oktober 1955—den 30 september 1961. Bakom de bada férordnirg-
arnas stdndpunkt i denna fraga lag i forsta hand medvetandet om att vanligt
6l 4r en jamforelsevis ofarlig dryck, nagot som utforligt belysts i det le-
tinkande av bryggeriutredningen som lag till grund for 1961 ars férordning.
Man réknade emellertid ocksa med att bryggeriindustrin, som i friga cm
starkolet var underkastad de vid olika tillfdllen gillande reglerna for rus-
drycksreklam, utan sirskilda bestimmelser skulle kunna foérvintas félja
samma regler betrdffande reklam for vanligt 61, sjalvfallet med de modi-
fikationer som betingas av denna drycks relativa ofarlighet.

Enligt var mening kan alltjaimt samma synpunkter anliaggas betraffande
Olreklamen. Sarskilda bestimmelser rorande denna reklam synes alltsi kun-
na undvaras. Erforderlig Overvakning, inbegripet papekanden vid Over-
tramp, far, ddrest branschen inte skulle foredraga att i forsta hand under-
kasta sig granskningsnimndens 6vervakning, verkstillas av kontrollstyrel-
sen. P4 denna far likaledes ankomma att vid eventuellt férefallande behov
framliagga forslag till bestimmelser i dmnet.

Ett annat sarskilt problem ligger dari, att statsmakterna méste ha en
viss beredskap, for den héndelse agenternas organisation och gransknings-
nimnden icke skulle besta eller eljest icke skulle laimna sin medverkan pd
siatt som forutsatts i det foregdende. Eftersom granskningsnimnden far
storst betydelse i fraga om reklamen for viner, ar det erforderligt att ett
snabbt ingripande kan ske pa detta omrade. P4 grund harav synes det lamp-
ligt, att den fullmakt att foreskriva reklaminskridnkningar som forordats
i den nya 20 a § far avse samtliga slag av rusdrycker, alltsa icke endast
spritdrycker. Kungl. Maj:t kan da i ett kritiskt lage, utan att avvakta
riksdagens godkidnnande, utfirda bestimmelser rérande vin- och starkols-
reklam motsvarande dem vi forordat betrdffande spritdryckerna, eventu-
ellt med vissa modifikationer, betingade av dryckernas lagre alkoholhalt.
Ett siadant beslut bor enligt vir mening snarast anmiélas for riksdagen. Sa-
som tidigare angivits bor i det antydda laget reklam for spritdrycker i prin-
cip helt forbjudas. Forslag harom bor framliggas for riksdagen i samband
med anmélan om inskriankningar i reklamen f6r starkél och vin. Ett for
hiar antydda alternativ utarbetat utkast till avfattning av 20 a § Rff fogas
vid betdnkandet sasom Bilaga C.

Rorande innehallet i de sdrskilda bestammelser som vi foreslagit kan
yiterligare anforas féljande.




Rusdrycksforsdljningsforordningen
5 §.
I nuvarande 5 § forbjudes de som éger tillverka eller forsilja rusdrycker el-
ler bedriver agenturverksamhet for sddana drycker att skdnka bort rus-
drycker annat dn i form av varuprov. Ddrjamte innehéller paragrafen férbud
mot att bjuda pa rusdrycker vid yrkesmissig detaljhandel med andra varor.
Sasom tidigare framhallits har fran atskilliga agenters sida tillimpats
affarsmetoder i nu ifrigavarande hénseenden, som vallat sviarbemistrade
problem. Férhallandevis tidigt uppméirksammades, att systembolagets butiks-
personal av agenter uppvaktades med gavor eller erbjudanden om ekono-
miska formaner av olika slag. Denna uppenbart oldmpliga verksamhet kunde
| bringas att upphora forst efter sarskilda atgiarder fran bolagsledningens
sida. P4 samma sitt har personalen pé vissa restauranger, siarskilt hovmis-
tare och servitorer, atnjutit ekonomiska férmaner, sisom kapsylpengar o. d.
Det torde std utom diskussion, att aven ett sidant forfarande ar forkast-
ligt. Det ger personalen ett sarskilt ekonomiskt intresse for att servera si
mycket som majligt av vissa slags rusdrycker och torde darutéver innefatta
illojal konkurrens. Icke heller agenternas relationer till restauratérerna
| torde gé fria fran erinran. Moéjligheten att tillhandahalla varuprover har
| utnyttjats i en omfattning som gar langt utéver det angivna dndamaélet.
Dérutover forekommer gavor av glas, askkoppar o. d. samt ekonomiska
formaner av andra slag. Ett sarskilt problem utgor den ekonomiska intresse-
gemenskap som stundom finnes mellan agenter och restauratorer, exempel-
vis pa det sittet att agenten tillika ar livsmedelsleverantor eller forlags-
givare till restauratéren; det féorekommer aven, att restauratérer har egna
agenturer. Nu angivna férhallanden avspeglar sig i atskilliga restaurang-
| ers vinlistor. De privata restaurangerna upptager i sina vinlistor foretra-
| desvis buteljimporterade spritdrycker och viner, som representeras av agen-
ter. I frdga om varornas prisviardhet ar de enskilda restaurangernas vinlis-
' tor ofta underlidgsna de allménna restaurangernas.

Det éar enligt var mening sanolikt, att den av Sveriges Grossistférbund
‘ ledda sjilvsaneringen bland agenterna kommer att f& avsevird betydelse
i for att motverka de mindre limpliga affirsmetoder som héar patalats. Av
| skal som tidigare anforts ér det emellertid erforderligt att ge gransknings-
| nimnden stéd genom ordningsregler, bl. a. i forevarande dmne. Dartill kom-
| mer, att vad som forevarit inneburit en verksamhet i s& hog grad stridande
mot nykterhetslagstifiningens grundprinciper, att en kompletiering av be-

stammelserna under alla férhéllanden synes erforderlig.
| Bestimmelserna bor i forsta hand utformas sa att gavor av rusdrycker
1 eller andra varor, provisioner eller andra ekonomiska féormaner samt 16f-
| ten darom blir vid bétesansvar (jfr 84 §) férbjudna, icke blott, nar det géller
allminheten, utan dven i frdga om systembolagets och restauratérernas an-
stallda.
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Vad angér forhéllandet till restauratéorerna kan saken synas mera tvek-
sam. I den min man godkénner att agenterna 6ver huvud bedriver verksam-
het synes de ha ett befogat intresse att kunna taga kontakt med restaura-
térer och verka for att dessa for upp deras varor pa vinlistorna. A andra
sidan synes det oss uppenbart, att man i detta sammanhang inte utan vi-
dare kan godtaga de affirsmetoder som nu praktiseras. Visserligen har
statsmakterna nyligen slopat de speciella regler, som tagit sikte pa att
hindra restauratérerna att uppbéra vinst av spritutskdnkningen. Detta for-
hallande far emellertid icke undanskymma, att restauratéren alltjamt in-
tager en sérskild fortroendestillning, markerad genom det tillstand till ut-
skdankning han erhallit och i de sarskilda forpliktelser han har enligt Rff
och dess forarbeten. I dessa forpliktelser ingar, att restaurangerna i frams-
ta rummet skall vara matstéillen, priglade av nykterhet, ordning och trev-
nad. Han har sirskilda skyldigheter bl. a. i fraga om prissiattningen; rus-
drycker skall sdlunda enligt 41 a § Rff aséittas sadana priser, att fortaring
av drycker med hogre alkoholhalt icke framjas. Namnda regel ar ett uttryck
for statsmakternas strdvanden att forsoka astadkomma en 6vergang inom
konsumtionen fran sprit till svagare drycker. Det ligger i sakens natur, att
dessa striavanden icke gynnas, om vinlistorna, sasom ofta ar fallet, huvud-
sakligen upptar dyrare buteljimporterade viner, féretradda av agenter. Om
restauratoren erhéller sidrskilda féorméaner genom utskidnkning av vissa
sprit-, vin- och starkélsmérken, kan detta Aven komma i konflikt med hans
ovriga, nyss antydda forpliktelser. Medan hans vinstiniresse enligt lagstift-
ningen skall fordelas nigorlunda jimnt mellan mat och drycker av olika
slag, tillkommer salunda i frdga om nimnda méirken ett ytterligare vinst-
intresse, som kan fresta restauratéren att positivt verka for en 6kad omsatt-
ning av dessa mérken.

Av hir angivna skél har vi ansett, att 4ven i agenternas forhallande till
restauratorerna bor gilla ovillkorligt forbud mot att medgiva eller utlova
ekonomiska féormaner. Vissa undantag synes dock kunna diskuteras. Det
torde vara ett alltfor langtgdende ingrepp att forbjuda agenterna att utova
representation. Sddan bor enligt var mening fa4 4ga rum i hittills gallande
former — varvid av huvudstadgandet framgar att representation icke far
begagnas for att ge presenter eller bereda restauratorerna eller deras anstall-
da andra sarskilda ekonomiska féormaner.

I agentverksamheten har ocksa hittills ansetts naturligt, att agenten till-
handahaller restauratérerna varuprover for att informera dem om de mér-
ken som agenten foretrader. Mot en fortsatt ratt for agenterna att 6verldmna
varuprover till restauratérerna kan emellertid anféras atskilliga betanklig-
heter. Den nuvarande rétten att ge gavor i form av varuprover har, enligt
vad som ar allmint kédnt, utnyttjats i vidstrickt omfattning. Man synes
dirvid ofta ha gitt langt utover det egentliga syftet; gdvorna synes fore-
tradesvis ha lamnats i goodwillsyfte och for att gora restauratorerna val-
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villgt stdmda till agenten och de mirken denne arbetar for. Det bor pa-
pekas, att det reella behovet av att kunna tillhandahalla varuprover dr obe-
tydigt. Restauratorerna kan inte for sin rorelse inkopa andra rusdrycker
an som tillhandahélles genom systembolaget; nigon motsvarighet till en-
skilla konsumenters ritt att goéra s. k. privatimport existerar inte for
restiuratorerna i denna deras egenskap. Vidare kan framhaéllas, att de vin-
ochspritmirken som foretrades av agenter i regel utgores av blandproduk-
ter, vilkas kvalitet och dvriga egenskaper tillverkaren férséker halla sa jaim-
na jom mdojligt. Ndgot behov av att demonstrera nya argangar eller egen-
skaper foreligger salunda i regel icke.

Enligt vir mening skulle restauratérernas intresse av att kunna orientera
sig bland olika mérken béttre kunna tillgodoses genom att en vidgad upp-
lysringsverksamhet — i forsta hand genom vinprovningar men mahinda
ocksd genom tillhandahallande av provflaskor — upptages av systembola-
get. En sddan upplysningsverksamhet skulle bli allsidigare in den, som nu
bed-ives av agenterna, och dessutom opartisk. Vi vill fér var del férorda, att
demia friga nirmare provas av bolaget.
| Aven om en sddan vidgad informationsverksamhet skulle upptagas fran
| syslembolagets sida, kan emellertid, de férut anférda betankligheterna till

trots, vissa skil anforas for att inte helt betaga agenterna méjligheten att

tillktandahélla restauratérerna varuprover. Om en agent vill férséka intres-

ser¢ en restaurator for att servera ett mérke eller en argdng, som denne inte

for men som finns i systembolagets katalog, ar det naturligt att han har

mec sig en flaska for avprovning och diskussion. Daremot erfordras givet-
| vis inte nigot varuprov, om restauratéren redan har varan i lager. Vi vill
1 inte motsitta oss, att agenterna #dven i fortsattningen far tillhandahélla

variprov i denna stringt begrinsade omfattning. Undantagsbestimmelsen
| harom bor i enlighet hirmed avse enstaka prov av vara som restauratéren
| icke saljer. Provet far sjilvfallet icke omfatta mer #n en flaska av minsta
( av systembolaget tillhandahéallen storlek och far givetvis icke upprepas med
| tita mellanrum. Julgavor och andra goodwillgdvor kommer enligt vart for-
‘ slag att omfattas av huvudregeln om gévoférbud.

Vi vill sdrskilt understryka, att det foreslagna forbudet att, bortsett fran
sedvanlig representation och férut ndmnda varuprover, medge restaurator
ekolomiska forméner avser icke blott gavor, provisioner o. d. — inbegri-
pet gdvor av glas, askkoppar m. m. — utan dven osedvanligt gynnsamma
villkor vid leveranser av andra varor, fordelaktiga krediter etc.

Sisom framhallits i det foregdende maste det anses stridande mot lag-
stifiningens grundprinciper att intressegemenskap foreligger mellan till-
verkare eller agent, & ena, samt restauratér, & andra sidan. I 1937 ars Rff
foreskrevs, att den som édger till avsalu tillverka rusdrycker eller malt-
dry:ker eller dr ledamot i styrelsen for enskilt siddant foretag skulle vara
obeidrig att inneha utskinkningsrittigheter. Motsvarande férbud upptogs
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icke i 1954 ars Rff, varvid anméarktes (prop. 1954: 151 s. 609), att en dylik
person vid lamplighetsprovningen i regel icke kunde godkdnnas som
restaurator samt att det fran fall till fall borde prévas huruvida han lamp-
ligen kunde vara styrelseledamot i restaurangféretag. Under erinran om
vad salunda uttalats och om det di sagdas giltighet jamvil i friga om
agenter samt styrelseledaméter och befattningshavare i ledande stéllning
i agentforetag anser vi oss icke bora foresld nigra nya bestimmelser pa
detta omréde.

I Overensstimmelse med det anforda foreslas, att 5 § Rff far det inne-
hallet att den som tillverkar eller forséaljer eller bedriver agenturverksam-
het for rusdrycker ej ma avhdnda sig siddan dryck genom gava, ej heller
eljest i samband med rorelsen medgiva eller utlova nigon som forsiljer
eller medverkar vid forsidljning av rusdrycker sirskild formdn. Vad sa-
lunda stadgats skall dock icke utgora hinder for att tillhandahalla varu-
prov it den som for tillaten partihandel inkoper rusdrycker eller att till
utskidnkningsinnehavare overlamna enstaka prov av rusdryck, som denne
icke siljer, ej heller att utova sedvanlig representation. — I ett andra stycke
bér upptagas gillande férbud att utdela rusdrycker vid detaljhandel med
andra varor.

7 §.

Den allminna bestimmelse om reklam och didrmed jamforlig verksam-
het som foreslds upptagen i ett nytt andra stycke har avseende pa savil
kommersiell reklam som den av de statliga bolagen bedrivna oévergings-
propagandan. For granskningnamndens verksamhet kommer den ait inne-
bira ett visst stod. Den kan dérutover fa sjalvstindig betydelse i fraga
om vin- och starkélsreklamen pa det sétt, att om sddan reklam bedrives
i uppenbart olimpliga former eller vederborande agent eller utlindske till-
verkare inte vill ritta sig efter granskningsndmndens eller, i friga om in-
hemskt starkél, kontrollstyrelsens uttalanden, spritcentralen och systembola-
get kan ingripa med stéd av ifrdgavarande bestimmelse samt 69 och 75 §§.

20 a §.

I denna paragraf har sammanforts de materiella regler rorande kom-
mersiell rusdrycksreklam som, vid sidan av det allminna stadgandet i
7 § andra stycket och ordningsreglerna i 5 §, ansetts bora upptagas i Rff.

Forsta stycket innehéller féorbud mot att anvdnda skylt, affisch, ljus-
bild, film eller hogtalare for spritreklam och att bedriva sidan reklam a
allmiin plats utomhus. Forbudet avser dven reklam i skyltfonster och lik-
nande, dér alltsi reklamen riktar sig mot den publik som finnes utomhus.
Déremot utgor givetvis forbudet icke hinder for att, sisom nu sker, utstilla
spritflaskor pa systembutikernas hyllor eller i restauranger bakom bardis-
kar, &ven om man utifran skulle kunna se flaskorna.
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I andra stycket upptages nu géillande forbud mot s. k. personlig hén-
viindelse. Forfattningstexten har utvidgats till att omfatta 4ven hédnvéndel-
ser till personalen i systembutiker och restauranger. Den har ddrutéver jam-
kats, sa att det klart framgar att forbudet omfattar jimval utsindning av
brev eller trycksaker. Under utsindning inbegripes givetvis icke utlimnande
av broschyrer o. dyl. i samband med systembolagets utminutering.

Genom tredje stycket erhaller Kungl. Maj:t den i det foregdende be-
handlade befogenheten att foreskriva ytterligare begrinsningar i den kom-
mersiella reklamen for rusdrycker. Sasom tidigare angivits ar avsikten att
fullmakten endast skall begagnas i fraga om spritdrycker, sa linge bran-
schens sjdlvsaneringsatgarder fullf6ljes efter nu uppdragna riktlinjer.

69 §.

Bakgrunden till den befogenhet att besluta képstopp, eventuellt 4ven for-
saljningsstopp, som inrymmes i forevarande paragraf, har angivits i det
foregdende. Denna befogenhet tillkommer i forsta hand spritcentralen. D&
emellertid 75 § for systembolagets vidkommande hanvisar till 69 §, far
aven detta bolag motsvarande befogenhet. I sarskilt svara fall av otill-
laten reklam kan salunda totalt kop- och forsidljningsstopp dstadkommas
betriffande viss vara; jamfor dven 21 §. Ifrdgavarande befogenhet dr av-
sedd som en yltersta resurs, dd granskningsnamndens respektive kontroll-
styrelsens uttalanden eller eventuellt dtal varit utan verkan eller bedémes
vara gagnlosa. Besluten skall vara tidsbegrinsade och avse hogst ett ar.
Fortsittes emellertid obehorig reklam for viss vara trots beslut om kép- och
forsiljningsstopp, kan beslut om ny stopptid fattas.

Tillkomsten av granskningsndmnden och vara foérslag aktualiserar fra-
gan om den nuvarande till spritcentralen knutna samarbetsnimnden bor
fortbesta. Vi finner det naturligt, att de biada bolagen, i forsta hand sprit-
centralen, skall, i de sidkerligen mycket fa fall dar ett ingripande kan ifra-
gakomma, kunna radféra sig med utomstdende. Betrdffande formerna hir-
for synes det emellertid icke vara anledning att pa forhand limna nagra
rekommendationer. Det bor alltsa tillkomma i forsta hand spritcentralen att
sjalv traffa avgoérande hiarom.

84 §.

Denna paragraf har i huvudsak behandlats i det foregéende. Tilliggas
kan, att den riktar sig mot tillverkare, agenter m. fl. som bedriver obe-
horig reklam eller eljest vid reklam Gvertriader givna regler. Den avser dir-
emot icke innehavare eller anstillda pid reklambyrder och givetvis icke
heller tidningsforetag. Da paragrafen inte stadgar svarare straff an béter,
foljer av allménna regler, att ansvar fér medverkan icke heller kan ifraga-
komma.

4—631542
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Kungorelsen
Forslaget upptager de sirskilda begrdnsningar med avseende pa spritrekla-
mens innehdll som angivits i det foregaende. Huvudbestimmelserna finnes
i1—3 §§.

Darvid stadgas i 1 § forbud mot att begagna annan bild 4n en avbild-
ning av flaska eller etikett, som anvindes vid varans forsaljning i Sverige.
Sistndmnda bestimning har tillkommit for att férhindra att man i rekla-
men avbildar andra och rikare utstyrda flaskor eller etiketter 4n som sprit-
centralen godként for forsiljning i Sverige. Bild, som anvidndes for sprit-
reklam, far icke innehalla annat @n en flaska eller en etikett som nyss sagts.
Annan bildutstyrsel, sisom ramar, bilder eller fargning i bakgrunden m. m.,
liksom bilder av flera flaskor eller flera etiketter eller av flaska och I6s eli-
kett tillsammans, blir férbjudna. Vi far erinra om att varje avsteg fran den
restriktiva linje vi hir foretrdder innebir en dtergang till de mindre limpliga
distinktioner som fick goras under tiden den 1 mars 1956—den 30 juni 1957.

I 2 § anges vad texten ma innehalla. Den skall begrinsas till uppgift
om varuslag, namn, tillverkare, tillverkningsomrade samt pris och kata-
lognummer vid utminutering. Med uppgift om varuslag avses hir beteck-
ningar av i princip ungefar samma art som i tulltaxan kan anvindas for
att sarskilja olika slags varor. Betriffande whisky skall exempelvis fa
anges frin vilket land varan kommer: skotsk, irlindsk, amerikansk eller
kanadensisk whisky. P4 samma sétt skall i fraga om likérer kunna anges
sdvil basen for drycken, exempelvis konjak eller whisky, som den smak
som karakteriserar drycken, t. ex. banan, kakao eller apelsin. I friga om
spritdrycker anvidnder sakkunskapen i regel icke sddana sirskilda beteck-
ningar for att karakterisera dryckens typ som ir brukliga betriffande viner:
frisk, rund, mjuk, fyllig o. dyl. Niar beteckningar av sddan art férekom-
mer 1 spritdrycksannonser, dr deras enda uppgift att framhalla varans
fortjanster; de hor darfor icke samman med den neutralt hillna varuin-
formation som enligt forslaget skall vara tillaten. I dryckens namn ingér
déaremot enligt vedertaget bruk kvalitetsbeteckningar, sdsom v.s.0.p., x.o0. el-
ler liknande. I 6vrigt torde paragrafens bestammelser icke kriva annan kom-
mentar dn att de avsedda uppgifterna icke far inarbetas i en l6pande text
och att vid angivande av dryckens namn eller varuslaget icke far begagnas
suggererande, till dryckens namn ej horande bendmningar av typen »finest
old» eller dylikt, &ven om drycken hittills brukat presenteras pa detta sitt
eller motsvarande uttryck till dventyrs aterfinnes pa etiketten. Annan text
an den uttryckligen tillatna blir férbjuden.

For att motverka foérsok att astadkomma suggestionseffekt enbart ge-
nom annonsernas storlek foreslas i 3 § vissa begransningar, som 1i stort sett
redan upprétthilles inom ramen fér branschens sjilvsaneringsprogram. Be-
gransningen till en halv sida i annan press 4n dagspress dr avsedd att gilla
oberoende av sidans storlek.
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Regeln i 4 § ar i och for sig sjalvklar. Den fyller édven uppgiften att
hindra forsok att kringgad begrédnsningarna i 1—3 §§ genom att samordna
reklam for spritdrycker med reklam for andra varor. Det blir sdlunda
i fortsittningen foérbjudet att annonsera for exempelvis glas, avsedda for
och férsedda med namn eller symboler for visst spritmérke.

Forbudet i 5 § mot spritreklam genom broschyrer o. dyl. kan samman-
stiallas med forbudet i 20 a § Rff mot utsdndning av trycksaker med rus-
drycksreklam.

I fraga om spritdrycker blir det jamval férbjudet att utdela broschyrer
med spritreklam, t. ex. i varuhus och butiker eller pa restauranger.

Restaurangernas vinlistor innehéller i regel dven viss reklam for dar
upptagna drycker. I den man man icke gar utover vad hittills varit bruk-
ligt, innebidr foérslaget icke hinder mot att dven fortséttningsvis bedriva
reklam i dylika former for spritdrycker.




Kar. 9

DEN STATLIGA OVERGANGSPROPAGANDAN

Fram till ar 1957 forekom icke nagon annan regelbunden statlig upplys-
ningsverksamhet i nykterhetsfragor 4n den propaganda for helnykter livs-
foring som med statsstod bedrivits av eller med hjilp av Centralférbun-
det for nykterhetsundervisning. Erinras m& dock om den tidsbegrinsade
kampanj for ansvar och nykterhet som, under folkrorelsernas medverkan,
fordes i samband med ikrafttridandet av beslutet om motbokssystemets
avskaffande.

Vid 1957 ars riksdag beslots emellertid, ursprungligen pa initiativ av
1956 ars rusdrycksforsdljningsutredning, att da gillande provisoriska in-
skrankningar i den kommersiella alkoholreklamen forsoksvis skulle i hu-
vudsak bortfalla. Ett av motiven for detta beslut var, att den kommersiella
reklamen for viner och maltdrycker kunde ha viss betydelse for statsmak-
ternas strivanden att frimja en 6vergiang inom konsumtionen fran sprit-
drycker till svagare drycker. Det ansags di konsekvent, att de statliga mo-
nopolbolagen, som dittills icke bedrivit reklam eller propaganda, stodde
dessa stridvanden genom en upplysningsverksamhet riktad mot spritdryc-
kerna och till forman for de lattare dryckerna.

I enlighet med de uttalanden som silunda gjordes vid 1957 ars riksdag
har de statliga monopolbolagen darefter regelbundet bedrivit propaganda
i syfte att forsoka forma konsumenterna att ersidtta spritdrycker med lét-
tare drycker. De alternativ som anvisats har i regel varit viner, foretrides-
vis lattviner, samt alkoholfria drycker. Maltdrycker har endast undantags-
vis omnidmnts i propagandan. Nar fraga varit om fester féor ungdomar, ex-
empelvis examensfester, har bolagen enbart propagerat for alkoholfria
drycker. Propagandan fores till en del i Nya Systemaktiebolagets butiker
genom skyltning, folders, i prislistor o.s.v. Tyngdpunkten har emellertid
legat pa tidningsannonsering.

Denna statliga Overgangspropaganda har varit féoreméal for delade me-
ningar. Frdn manga hall, bade i pressen och i riksdagen, har propaganda-
verksamheten bedémts positivt. Man har pekat pa att konsumtionen totalt
sett forskjutits ganska avsevart fran spritdrycker till vin och har ansett,
att denna utveckling dven motsvaras av fordndringar i vanorna hos ett
betydande antal individer, som alltsa i stérre eller mindre utstrdckning mins-
kat sin spritférbrukning och i stéllet druckit vin. Det har uttalats, att den
statliga propagandan verksamt bidragit till denna férdndring.

Kritik och varningar har emellertid ocksa framkommit, framst fran re-



101

presentanter for nykterhetsrorelsen. Tankegangarna har dérvid i stort sett
varit féljande. Aven om den totala konsumtionen forskjutits fran sprit-
drycker till vin, 4r ddrmed inte sagt, att denna forskjutning i nidgon storre
utstrackning motsvaras av dndringar i vanorna hos enskilda individer. Det
kan med andra ord forhalla sig sa, att av dem som minskat sin spritkonsum-
tion icke alla eller i vart fall icke det 6verviagande flertalet 6kat sin vinkon-
sumtion och att den 6kade vinkonsumtionen i avsevird man hénfor sig till
individer, som inte minskat sin spritférbrukning eller som, utan att dricka
sprit, 6kat en forut obetydlig vinfortaring eller ersatt en tidigare absolu-
tism med vinkonsumtion. I den man den statliga propagandan paverkat
individer av sistndmnda bada konsumentkategorier anses den kunna di-
rekt motverka de nykterhetspolitiska striavandena. Man framhaller risken
for att de som under intryck av propagandan vénjer sig vid vin, respektive
en okad vinkonsumtion, s& sméningom &ven borjar dricka sprit och loper
fara att bli missbrukare. Darvid har sidrskilt understrukits faran for att
ungdomar skulle paverkas i sdlunda antydd riktning.

I det betinkande vid 1961 ars riksdag, som ledde till beslutet att lata
oss verkstédlla utredning om den kommersiella alkoholreklamen och den
statliga 6vergangspropagandan, framholl bevillningsutskottet, att det en-
ligt utskottets mening méste héllas for troligt, att évergdngspropagandan
varit en bidragande orsak till den gynnsamma konsumtionsférskjutning
som #dgt rum fran spritdrycker till vin. Efter att ha forordat en utred-
ning av den kommersiella reklamen uttalade emellertid utskottet, att ut-
redningen borde prova reklamfriagan i dess helhet, dirvid dven borde un-
dersokas, huruvida den pa statsmakternas initiativ av Nya Systemaktie-
bolaget bedrivna reklamverksamheten, vars gynnsamma verkningar utskot-
tet redan understrukit, likvdl kunde ha haft vissa inte avsedda biverk-
ningar, sirskilt i fraga om ungdomen. Utskottets betdnkande var, bortsett
fran tva blanka reservationer, enhalligt.

I vara direktiv framhoélls i anslutning till vad bevillningsutskottet an-
fort, att det borde undersokas, om propagandan foér overgang till svagare
drycker haft vissa icke onskvirda biverkningar, samt att tillgingliga erfa-
renheter av propagandaverksamheten borde granskas.

Det erfarenhetsmaterial som férelag vid tidpunkten foér utredningsarbe-
tets igAngsdttande var mycket begridnsat. PA grundval av uppgifter fran
systembutikschefer om kunder, som visat upp annonser med 6vergdngspro-
paganda och radfort sig med personalen, kunde det bedéomas som sannolikt,
att propagandan i en del fall haft asyftad verkan. Betraffande effekten i stort
och sirskilt rorande forekomsten av eventuella skadliga biverkningar fore-
lag ddremot icke nagot material.

Att forsoka fa fram ett objektivt sidant material bedomde vi som sa myc-
ket mera angeldget som den i &mnet forda diskussionen haft stor intensitet
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men, liksom i fraga om den kommersiella reklamen, fatt foras pa grund-
val av mer eller mindre sannolika antaganden, vanligen starkt influerade
av vederborandes nykterhetspolitiska grunduppfattning. Vid 6verldggningar
med statistiska centralbyrans utredningsinstitut framkom mojligheten att
anordna ett experiment, varvid begrinsade delar av landet skulle bli fore-
maél for overgangspropaganda i lokalpress. Resultatet skulle avlasas genom
intervjuundersokningar fore och efter propagandan dels i de delar av lan-
det, dar propagandan forts, dels i jamforliga kontrollomriaden. Den forsta
unders6kningen kunde samordnas med den surveyundersokning som skulle
foretagas for att utréona den kommersiella reklamens verkningar. Intervju-
undersokningarna skulle verkstéllas av utredningsinstitutet sdsom ett fran
kommittén fristdende organ. Den friaga som skulle besvaras genom experi-
mentet angavs vara, huruvida 6vergangspropagandan verkade pa det satt
som avses, d. v. s. att den féormar folk att 6verga fran sprit till vin, eller
om den skapar ett intresse for vin och kanske dven sprit, som medfor en
okning av alkoholkonsumtionen. Man skulle ldgga sérskild vikt vid yngre
ménniskors reaktioner.

Sedan Nya Systemaktiebolaget valvilligt utlovat sin medverkan saval i
frAga om experimentets anordnande och vissa undersokningar rérande in-
kopsutvecklingen som med bidrag till 6vriga omkostnader, erholls veder-
borligt medgivande samt ytterligare erforderliga medel fran kommitté-
anslaget. Den forsta intervjuomgangen verkstélldes under tiden den 15 sep-
tember—den 14 oktober 1962. Under den fo6ljande fjortondagarsperioden
insattes propagandan genom tva annonser, som inférdes vardera fem ganger
i lokaltidningar inom de omraden som ticktes av experimentet. Kampan-
jens kortvarighet ersattes salunda i viss man av en foérhéllandevis stark
intensitet. Ndgon annan Overgingspropaganda gjordes icke vid denna tid
och forekom alltsa icke i rikspress eller populdrpress, givetvis inte heller
i lokalpress i kontrollomradena.

For att man vid mitningen av eventuella skadeverkningar skulle erhilla
ett sd korrekt resultat som mdjligt inneh6ll annonserna icke propaganda
for alkoholfria drycker. Dirjamte fick annonserna en nigot mera extrem
utformning dn som eljest varit brukligt. Detta géllde i synnerhet den ena
annonsen, som framhoéll vinets relativa prisbillighet och férsigs med bilder
i stor skala av vinflaskor. For att fa klarhet i forekomsten av eventuella
ogynnsamma verkningar pad ungdomen forsiags denna annons dirjamte med
uttalanden till forméan for vinerna av olika personer, diaribland ungdoms-
idoler. Annonsernas utformning var si extrem, att den framkallade pro-
tester frdn nykterhetshall. -— Aferintervjuerna foéretogs direfter under ti-
den den 15 november—den 1 december 1962.

For nidrmare granskning av experimentundersdkningarnas genomféran-
de och resultat far hinvisas till utredningsinstitutets rapport, vilken fo-
gats vid detta betinkande sasom bilaga A.
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Utredningsinstitutet sammanfattar undersékningarnas resultat med fol-

jande ord.

Sammanfattningsvis kan sigas att propagandan tycks ha haft viss effekt med
avseende pa de attityder till vin och sprit som annonseringen kraftigast argu-
menterat for, nimligen det 1dga priset pa vin i jamforelse med spritpriser.

En signifikant skillnad mellan experiment- och kontrollomraden foreligger ock-
s med avseende pa den procentuella andelen personer som mellan det forsta
och andra intervjutillfillet indrat sin konsumtion, mitt i antal konsumtionstill-
fillen, i en 6nskvird riktning. Dirmed avses en 0kning av antalet konsumtions-
tillfillen fér vin samtidigt med en minst lika stor minskning av antalet konsum-
tionstillfillen foér sprit. Genom att man ej kan komma &t propagandans effekt pé
miitfelen, i vad avser intervjupersonernas uppgifter om konsumtionen maste dock
detta resultat bedomas med viss forsiktighet.

NAagra belidgg for att propagandan skulle ha haft en héjande effekt pa den sam-

manlagda konsumtionen foreligger inte.
Propagandakampanjens verkan bor ses mot bakgrund av den relativt svaga ob-

servansen av denna kampanj. De personer som observerat propagandan ar dock
i storre utstrickning mer hogfrekventa i sin konsumtion &n de som ej observe-

rat propagandan.

Huruvida resultaten av experimentet skulle ha blivit annorlunda vid en mer
langvarig eller/och mer respektive mindre intensiv propagandakampanj dn den
som #Agt rum, kan givetvis den nu utférda undersdkningen ej ge besked om.

Svaret pa den i forsta hand uppstéllda fragan, namligen om den statliga
overgingspropagandan kunde ha négra icke avsedda skadliga biverkningar
blev alltsd nekande. Nagra sadana biverkningar kunde icke alls konstateras
och alltsd icke heller i fraga om ungdomar. Detta resultat underbyggdes yt-
terligare av det vid surveyundersokningen konstaterade forhallandet, att de
personer, som brukat observera systembolagets tidigare propagandakam-
panjer, i storre utstrickning dr mera hogfrekventa i sin konsumtion in de
som ej brukat observera namnda kampanjer.

De av utredningsinstitutet redovisade resultaten giller, sdsom institutet
framhallit, sjdlvfallet endast det nu gjorda experimentet. Huruvida resul-
taten blivit andra vid en mera langvarig och/eller mer respektive mindre
intensiv propagandakampanj 4n den som 4gt rum kan den nu utférda un-
dersokningen i och for sig icke ge besked om.

Vad har sagts avser de vetenskapligt belagda resultaten. Det avser dér-
emot icke de slutsatser, som pa grundval av dessa resultat for praktiskt bruk
kan och bor dragas i friga om sannolikheten for den ena eller andra stind-
punkten i den nu diskuterade fragestdllningen samt ddrpa grundade nykter-
hetspolitiska 6verviganden. Experimentundersokningen har namligen upp-
lagts sa, att den sa langt ske kunde skulle belysa évergangspropagandans
verkningar och ge ett, med insats av rimliga resurser, s riktigt svar som
mojligt. I praktiken maste harvid vissa begrdnsningar goras. Tidsméssigt be-
stdmdes experimentets omfattning av intresset att undvika de speciella for-
hillanden som regelmissigt rader kring julhelgen samt de rubbningar som
kunde forutses i samband med véntat forslag och beslut om dndring av skat-
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tesatserna for sprit och vin. Det fick vidare tillses, att kostnaderna stod i
rimligt férhallande till den foreliggande fragans vikt. Att sdlunda vissa be-
gransningar maste uppstillas, tidsméssigt och kostnadsmissigt, beaktades
emellertid vid undersokningarnas uppldggning och kompenserades, sasom
redan namnts, pa olika siatt, bl. a. genom intensiteten av propagandakam-
panjen och annonsernas férhallandevis extrema utformning.

De i utredningsinstitutets rapport gjorda, nyss omtalade reservationerna
angdende undersokningsperiodens lingd m. m. hade vid de 6verviganden av
praktisk natur varom hér ar fraga fatt tillmétas en helt annan vikt, om re-
sultaten i alla avseenden blivit negativa, d. v. s. om man varken fatt fram
resultat, som kunde tyda pa skadeverkningar eller resultat, som visade att
propagandan haft avsedd effekt. Sa blev emellertid inte fallet. Visserligen
kan det séigas, att de resultat, som visade att propagandan haft den 6nskade
verkan, blivit mindre &n man mahidnda kunnat vianta. De resultat, som pe-
kar i denna riktning, dr emellertid i tva betydelsefulla hinseenden signi-
fikanta, ndmligen i fraga om instéillningen till priserna pa sprit och vin
och i fraga om antalet konsumtionstillfdllen for sprit respektive vin. I det
sistnimnda héinseendet har utredningsinstitutet visserligen gjort en reser-
vation med hansyn till risken for vissa métfel. Enligt vad vi under hand
inhamtat fran de for rapporten ansvariga dr emellertid denna risk forhal-
landevis obetydlig och kan inte ndmnvirt forringa sannolikheten for att
en verklig fordndring i forsokspersonernas beteende gt rum i det ifraga-
varande hinseendet.

I den allménna diskussion, som f6ljt sedan vi, till atlydnad av gillande
regler om allménna handlingars offentlighet, publicerat utredningsinsti-
tutets rapport, har gjorts géllande, att vissa undersékningsfynd i samband
med surveyundersokningen skulle ge beldgg for att utvecklingen av vinva-
nor skulle innebdra sirskilda risker. Darvid har uttalats, att de grupper
av min, som karakteriseras av mera utvecklade vinvanor, skulle ha en ge-
nomsnittligt storre spritkonsumtion &n andra grupper. Efter 6verliggning
med de for utredningsinstitutets rapport ansvariga kan vi fastsla, att intet
i rapporten ger beldgg harfor.

De av utredningsinstitutet verkstéllda undersékningarna har alltsi icke
givit nagot resultat, som kan tyda pa att 6vergdngspropagandan éar for-
enad med skadeverkningar. Tviartom ger den relativt sett hogre observan-
sen av propagandan bland storre konsumenter en antydan om att propa-
gandan sannolikt icke i storre utstrdckning paverkar personer med ringa
eller ingen konsumtion. Eftersom experimentundersokningen varit spe-
ciellt inriktad pa att pavisa forekomsten av eventuella skadeverkningar,
varvid annonserna for detta dndamal fatt en mera extrem utformning én
vanligt, maste det negativa resultatet enligt vir mening innebéra, att nimn-
virda skadliga biverkningar icke behdver befaras. Vi &r medvetna om att de
bevis for denna uppfatining som framkommit genom centralbyrans under-
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sokning vid en rent vetenskaplig bedomning icke ar helt bindande. Bevisen

ar emellertid sidana, att de innebar en mycket stark sannolikhet, och de
argument som anférts for den motsatta uppfattningen har i betydlig méan
vederlagts. Vi anser inte heller forsvarligt att anvinda ytterligare allmidnna
medel fo6r undersékning av den till sin nykterhetspolitiska vikt relativt un-
derordnade fraga det har galler.

Under angivna foérhallanden saknar vi anledning att férorda nagra in-
skrankningar i eller dndrad inriktning av overgdngspropagandan. Enligt
var mening utgér denna propaganda, dven om dess verkningar tydligen
inte far overskattas, ett virdefullt inslag i den statliga nykterhetspolitiken.
Den ér och bor vara en propaganda mot spritdrycker. Att darvid vinerna
utan alltfér suggestiva formuleringar framhdilles sdsom ett béttre alterna-
tiv bor icke kunna mota nigon berittigad erinran. Viktigt dr emellertid att,
sisom ock skett, de alkoholfria dryckerna jamte vinerna uppstilles sisom
ett alternativ till spritdryckerna och vid sarskilda tillfdllen ensamma pre-
senteras sdsom sadant alternativ. Det kan inte nog inskarpas, att bilkérning
och alkoholfortaring icke hor ihop, att ungdomsbjudningar bor vara alkohol-
fria och att alkoholfria drycker bor tillhandahéllas dven vid andra tillstall-
ningar. I sistnimnda hédnseende kan ytterligare erinras om det sarskilda an-
svar som avilar restauratoérerna.

Sasom framgar av det nu anférda har vi icke funnit skél att framligga
nigot forslag rorande den av de statliga monopolbolagen bedrivna propa-
gandan foér 6vergdng fran spritdrycker till svagare drycker.



RESERVATIONER

1) av herr Erbacke

Ritten for agenterna att tillhandahalla varuprover

Nir det giller forhallandet mellan agenter och restauratérer synes kom-
mittén enligt min mening ha bort draga andra slutsatser av sina framférda
asikter 4n som kommit till uttryck i dess forslag. Detta géller frigan om
agenternas ritt att fi lamna s. k. provflaskor. Siasom kommittén anfort
har den nuvarande rédtten for agenterna att ge gavor i form av varupro-
ver utnyttjats i vidstrackt omfattning. Gavorna synes darvid foretrades-
vis ha limnats i goodwillsyfte for att gora restauratorerna vilvilligt stdm-
da till agenten och de mirken han arbetar foér. Kommittén konstaterar
ocksd att det reella behovet av att kunna tillhandahilla varuprover &r
obetydligt. Restauratorerna kan inte for sin rorelse inkdpa andra rusdryc-
ker d4n dem som tillhandahélles genom systembolagets butiker; nigon mot-
svarighet till enskilda konsumenters ratt till s. k. privatimport existerar
inte for restauratorerna i denna deras egenskap. Vidare utgores de vin-
och spritmérken som foretriades av agenter i regel av blandprodukter, vil-
kas kvalitet och 6vriga egenskaper tillverkaren forséker halla s jamna
som mojligt. Nagot behov av att demonstrera nya drgingar eller deras egen-
skaper foreligger salunda i regel icke, framhdaller kommittén.

De férut anforda betinkligheterna till trots har kommittén valt att fore-
sla ratt for agenterna att under vissa forutsiattningar fa lamna varuprover
till restauratérerna.

I viss begrdnsad omfattning har restauratérerna — liksom #terforsil-
jare inom annan handel — enligt min uppfattning ett legitimt behov av
varuinformation. Denna information bor sta 6ppen for alla restauratorer,
den bor vara objektiv och allsidig. Med héansyn till den speciella lagstift-
ning som galler for rusdrycker bor daremot nagot aktivt forsdljningsintres-
se ej vara férbundet med denna information. Sa& har dock hittills varit
fallet.

Restauratorernas inkop av spritdrycker och vin utgéres av dels hartap-
pade varor, som partihandelsbolaget tillverkat eller tappat pa flaskor, och
dels av buteljimporterade varor. For de hiartappade varorna — som utgor
huvuddelen av forsidljningen -— har hittills icke férekommit nagon infor-
mation genom varuprover eller nagon aktiv képpaverkan i annan form.
Betraffande de buteljimporterade varorna déremot har forhallandet varit
ett annat. For dessa varor har, sisom kommittén anfért, varuprover fore-
kommit langt utéver vad som kunnat motiveras med det egentliga syftet.
I kommersiellt hinseende inldgges i begreppet varuprover antingen smé
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kvantiteter, som samtidigt a4r av viardemaéssigt ringa betydelse, eller storre
kvanliteter som betingar ett ringa varde. Vardet ar saledes bestimmande
for den allmédnna definitionen. Nir det géaller varuprover pa spritdrycker
och vin har emellertid utbildats en praxis, som i fraga om savil kvantitet
som varde visentligt avviker fran denna allminna sedvinja. Av dessa varor
utlimnas namligen hel- eller halvbuteljer sidsom varuprov, vilket betyder
att de restauratorer som erhéller dylika gavor far icke ovisentliga formaner
och dirigenom icke kan undga att fa en kénsla av skyldighet till en mera
aktiv insats for forsialjningen av de varor »proverna» avser. Genom att sprit-
drycker och vin ér relativt dyrbara varor medfoér kostnadssynpunkter att
prover pa sddana varor i regel icke lamnas till restauratérer med mindre
omsatining av rusdrycker. Varuproverna torde salunda i huvudsak ha kom-
mit de restauratorer till del som har en omséttning av siddan storleksord-
ning att det for agenten ur kostnads- och omsittningssynpunkt ar motive-
rat att lamna sadana prover.

Systembolagets forsdljning till innehavare av drsutskédnkningstillstind inom Jon-
kipings, Kronobergs, Kalmar, Blekinge, Kristianstads, Hallands, Alvsborgs och
Skaraborgs ldn under oktober mdnad 1963 i medeltal per restaurang och dag

(grupp 1)

Restaurangernas Medelforsiljning per restaurang
storleksordn. efter
ozl totalforsiljning av Antal . ) o
e resp. varuslag restauranger Hirtappningar Buteljimport
liter per dag liter per dag liter per dag
Spritdrycker under 3,4 70 1,11 0,22
3,4—8,0 51 4,41 0,92
over 8,0 60 11,02 4,23
181 5,33 1,74
Starkviner under 3,4 205 0,44 0,25
3,4—8,0 9 2,64 1,85
over 8,0 1 8,13 0,48
215 0,56 0,32
Lattviner under 3,4 162 0,62 0,38
3,4—8,0 37 3,01 2,37
over 8,0 16 5,99 7,06
215 1,43 1,22

For att ge en bild av omsittningens storlek har jag inom systembolaget
latit verkstélla en undersékning av bolagets forsaljning av rusdrycker till
innehavare av tillstdnd till arsutskdnkning inom vissa delar av landet un-
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der oktober ménad 1963. Undersokningen omfattar dels dtta l4n, nidmligen
Jonkopings, Kronobergs, Kalmar, Blekinge, Kristianstads, Hallands, Alvs-
borgs och Skaraborgs lan (grupp 1) och dels Stockholms stad (grupp 2).
For grupp 1 har restaurangerna indelats i tre kategorier efter inkopens
storlek. For Stockholms del (grupp 2) har materialet icke hunnit bearbe-
tas pa4 samma satt. Vid den medeltalsberikning som gjorts har endast de
restauranger medtagits som gjort inkép under perioden. Det antages att
systembolagets forsidljning i stort sett motsvarar restaurangernas omsétt-
ning under perioden. Undersokningen redovisas ndrmare i tablderna pa
sid. 107 och 108.

Inom Stockholmsomréadet dar sasom tidigare ndmnts endast medeltals-
siffror for samtliga restauranger med arsutskidnkningstillstind kunnat er-
hallas visar siffrorna féljande:

Systembolagets forsiljning till innehavare av drsutskdnkningstillstdind inom Stock-
holmsomrddet under oktober mdnad 1963 i medeltal per restaurang och dag (grupp 2)

Forsalda liter i medeltal
Antal per restaurang och dag
Varuslag restauranger
Hirtappningar Buteljimport
Spritdrycker 124 14,19 7,23
Starkvin ..... 201 0,92 0,88
R & T Tt 201 7,99 5,10

Siffrorna for restaurangerna inom de atta lanen (grupp 1) visar att i fra-
ga om buteljimporterade spritdrycker 70 restauranger (39 %) av samtliga
har en medelomséttning av endast 0,22 liter per dag, 51 har en omsittning
av 0,92 liter per dag. Huvudparten av omsittningen kommer pa tredjedelen
av samtliga eller 60 av 181. For dem uppgar omséattningen till 4,23 liter per
dag.

Av de 215 restauranger som gjort inkop av starkvin har icke mindre dn
205 eller 95 % en medelomsittning av endast 0,25 liter buteljimporterat
starkvin per dag. Endast 10 av de 215 restaurangerna kom upp till ndgon
niamnvard kvantitet eller i medeltal 1,71 liter per dag.

I fraga om lattvinerna har 162 eller 75 % av restaurangerna kommit upp
till en omséttning av 0,38 liter buteljimporterat lattvin per dag, 37 har en
omsittning av 2,37 liter per dag. Endast 16 (8 %) kommer upp till ndgon
namnvird omséttning eller i genomsnitt drygt sju liter per dag.

De anfoérda siffrorna visar att inom de atta lin som redovisas i grupp 1
den kvantitativt betydande delen av omséttningen kommer pa ett mindre
antal av de undersokta restaurangerna.

Av intresse i detta sammanhang ar dven att jamfora omséattningen i Stock-
holmsrestaurangerna med restaurangerna inom de atta ldnen. Medeltalssiff-
rorna i det foregaende visar att omséttningen av buteljimporterade sprit-
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drycker per restaurang ar drygt fyra ganger sa stor inom Stockholmsgrup-
pen som inom landsortsgruppen. For starkvin dr den néra tre ganger si
stor och for liattvin drygt fyra gdnger sa stor. Bland Stockholmsrestauranger-
na ar variationerna i friga om omsittningen betydande dven om detta icke
framgar av det redovisade materialet. Erfarenhetsméssigt vigar man pasta
att bland Stockholmsrestaurangerna — liksom de undersokta landsorts-
restaurangerna — storre delen av buteljimporterade varor faller pa ett
mindretal restauranger.

Som framgar av den lamnade redovisningen dr omséttningen pa flertalet
restauranger av sa ringa storleksordning att agenterna av ekonomiska skal
knappast kan tdnkas i nagon ndmnvird grad dgna sina forsidljningsan-
strangningar it dessa. Kommitténs forslag skulle sidlunda knappast komma
att medfora nagra informationer m. m. fran agenternas sida for dessa res-
tauranger. De kommer i stédllet att inrikta sina sdljatgiarder pa de storre
restaurangerna, som ju utgor ett mindretal. Dar dr a4 andra sidan behovet
av information och varuprover minst, endr dessa restauranger genom den
av kommittén forutsatta informationen genom systembolaget — innefattan-
de dven provningar — far mojligheter att bilda sig en uppfattning om olika
varor. Agenternas varuprover fyller darfor icke ndgon uppgift. Med hiansyn
hirtill och d4 som ovan konstaterats dvriga restauranger pa grund av sin
ringa omsittning ej torde kunna pardkna varuprover fran agenterna synes
kommitténs forslag betraffande riatten for dessa att under vissa forutsitt-
ningar fa limna varuprover overflodigt och bor déarfor utgd ur lagstift-
ningen. Hirigenom vinnes ocksd den fordelen att en strikt grinsdragning
erhalles pa detta omrade mellan tilldten och otilliten reklamverksamhet.



2) av herr Hillbo

Om den statliga propagandan fér évergéng fran sprit till littare drycker

Jag tycker att var kommitté — som ju lagt ner stor méda pa att utforma
regleringen av den kommersiella alkoholreklamen — tagit lite val latt pa

den motsvarande statliga propagandan.

Verkningarna av propagandan anses enligt vara direktiv i stort sett gynn-
samma, men propagandan kan ocksa, heter det, ha en del inte onskvarda
biverkningar, sirskilt bland ungdomen. Vi har darfor fatt till uppgift att
granska tillgédngliga erfarenheter av verksamheten.

For det indamalet har vi latit statistiska centralbyran gora det experi-
ment som vi férut har presenterat. Vid experimentet har det kommit fram
vissa, 1at vara svagt belagda, resultat av propagandan som kan sdgas vara
positiva. Nagra negativa resultat har daremot inte konstaterats.

Kommittémajoriteten later sig nu noja med detta och slar fast att ndmn-
varda skadliga biverkningar av propagandan inte behéver befaras.

Mot majoritetens slutsats vill jag gora tva invindningar.

Forst och viktigast: Centralbyran anmirker avslutningsvis att experimen-
tet givetvis inte kan ge besked om huruvida resultaten skulle ha blivit an-
norlunda vid en mer langvarig eller/och mer resp. mindre intensiv propa-
gandakampanj dn den som forekommit vid experimentet. Det forefaller ju
ocksd, allmént sett, antagligt att propaganda av detta slag far verkningar
framfor allt pa langre sikt. Nagra sidkrare slutsatser bor darfor knappast
dras av kortfristiga verkningar.

For det andra: Man borde inte ha begrénsat sig enbart till experimentet.
Genom enklare och mera niraliggande undersokningar hade man kunnat
fa del av »tillgidngliga erfarenheter av verksamheten». Ta som exempel en
konfidentiell intervjuundersékning med systembolagets butikschefer om
deras erfarenheter av allminhetens och sirskilt ungdomens reaktioner in-
for propagandan. Det hade varit vardefullt om en sadan undersokning latit
sig gora.

I motsats till kommittémajoriteten ar jag alltsa av den uppfatiningen att
misstanken om skadliga biverkningar av 6vergangspropagandan fortfaran-
de kvarstar, oberoende av det gjorda experimentet.

De skadliga biverkningarna skulle vil narmast tankas uppsta pa sa sitt,
att staten genom att inte bara sidlja alkoholdrycker utan ocksa direkt
reklamera — lat vara som utbytesalternativ — for en del sddana drycker
s. a. s. sanktionerar alkoholfértdringen som sadan. Propagandan skapar latt
den uppfattningen att vin 4r en helt ofarlig eller ganska ofarlig dryck och
kan pa sa sitt inverka sirskilt ogynnsamt pa konsumentgrupper, som forut
inte alls druckit eller druckit mycket lite alkohol, t. ex. ungdomar och kvin-
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nor. Hiar kan det féljaktligen bli fraga om tillkomsten av alkoholvanor for
personer som, propagandan forutan, skulle ha varit helt eller néstan helt
nyktra. Propagandan kan m. a. 0. — liksom den kommersiella reklamen —
p4 ldngre sikt f4 en viss konsumtionshdjande och konsumtionsbreddande
effekt. Jamfor vart uttalande om alkoholreklamen: »Vi kan vid vart still-
ningstagande icke bortse fran majligheten av och en viss sannolikhet for
att alkoholreklamen har den angivna, fran nykterhetspolitisk synpunkt
ogynnsamma effekten.»

De betidnkligheter jag har har framfort gor det enligt min mening nédvén-
digt med en Oversyn av propagandan. Jag ar da till att borja med i likhet
med kommittémajoriteten av den ésikten att propagandan bor fa fortsitta,
eftersom de positiva verkningarna trots allt far antas 6verviga. Jag tycker
inte heller att det finns tillridcklig anledning att inskrdnka propagandan en-
bart till intern upplysningsverksamhet — dvs. skyltning, kataloger, bro-
schyrer m. m. i systembolagets butiker — pa motsvarande sitt som sker i
Finland. Ocksa extern propaganda, genom tidningsannonser, flygblad o. d.,
bor alltsa kunna tilldtas. Problemet idr nu hur denna, interna och externa,
propaganda limpligen bor utformas for att de befarade biverkningarna av
verksamheten ska kunna sa vitt mojligt elimineras. For det &ndamalet bor
vissa jaimkningar goras i nu gillande ordning.

1. Propagandan far ej ha animerande karaktdr. Det mesta av systembola-
gets har ifrdgavarande tidningsannonsering har begrinsats till appeller av
typen »Byt till vin» o. d., med angivande av exempel pa lampliga viner, och
ar darfor utan anméarkning ur den synpunkt som det hér ar fraga om. I and-
ra fall forekommer emellertid i annonserna inslag av direkt konsumtions-
animerande karaktar: t. ex. rubriken »Skal», uttryck som »Vin skapar en
trevligare feststimning» och »Ett fornamligt franskt slottsvin», likasid en
annons med rubriken »Visst kan Ni ta bilen» och med exemplifiering av
bl. a. lattviner och t. o. m. starkviner. Aven om i det sista fallet texten talar
om att man bor dricka alkoholfritt vid bilkérning, kan dock denna annons
ge anledning till farligt missforstand.

Systembolagets katalog innehaller atskilliga till vinkonsumtion anime-
rande uttalanden. Exempel, med av mig gjorda kursiveringar: att dricka
vin kriver inga sirskilda ceremonier, man kan dricka vilket vin som helst
som man sjilv tycker om till praktiskt taget vad som helst (detta pastaende
méste f. 6. betecknas som Gverdrivet och missvisande); vinet kan mycket
vél njutas utan dessa forberedelser (temperering osv.); utmdrkta hartappa-
de viner finns att fa; speciellt sommartid kan det vara angendmt med ett
svalt vitt vin till kott eller fagel; vill Ni bjuda pa en aperitif fore maten pas-
sar det utmdrkt med ett svalt vitt vin, girna musserande om det ska vara
extra festligt; bordeauxvinerna har en rik, angendm bouquet, osv.

Spritcentralens och systembolagets propagandafilm »Ett glas vin», som
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visades 1960/61, beskriver vinets odling och beredning pa ett suggestivt satt
som kan antas stimulera till konsumtion.

Det bor utan tvekan vara mojligt att undvika har exemplifierade och lik-
nande propagandainslag, som glorifierar och glamoriserar vinet. Propagan-
dan bor i stédllet inriktas pa objektivt utformade bytesappeller. Filmen,
som ar ett starkt suggererande reklammedel, bor 6verhuvud inte anvindas
i propagandan, liksom sjélvfallet inte radio eller TV.!

2. Propagandan inriktas ocksd pd overgdng lill maltdrycker. Propagan-
dan har hittills ndstan uteslutande inriktats pa 6vergang fran sprit till vin,
i ndgon man alkoholfritt vin. Maltdrycker som ersédttningsalternativ har dér-
emot — utom i en upplysningsbroschyr — inte namnts i sammanhanget.
Detta forefaller minst sagt diskutabelt och kan f. 6. inte ha varit avsett vid
statsmakternas beslut 1957, se kap. 2. Om man vill ga 6ver fran starksprit
till lattare drycker, bor det vara att foredra att man — om vi haller oss till
systembolagets sortiment — viljer starkdl (hogst 5,6 vol.-% alkohol) fram-
for lattvin (9—14 vol.-% ). Hartill kommer att en ensidig propaganda foér vin
gynnar de utlindska vinproducenterna pa bekostnad av de inhemska bryg-
geriintressenterna. En sidan diskriminering 4r onédig och oldmplig.

Starkvin, som ir en blandning av starksprit och vin, bor ej alls férekom-
ma som utbytesalternativ.

Det alkoholfria alternativet ska sjilvfallet starkt framhévas i propagan-
dan, framfor allt nar den riktas till ungdom. Pa den punkten ar jag alltsa av
samma mening som kommittémajoriteten.

Propagandans paroll foreslas bli: Byt till ldttare drycker!

3. Propagandans ledning férstirks. Propagandan handhas nu praktiskt ta-
get av systembolaget ensamt. Verksamheten far anses syfta till att framja
hyfsade och maéttliga alkoholvanor och ar darfor att betrakta som ett slags
propaganda for moderation pa det hir omradet. Samtidigt driver emellertid
staten i annan ordning, bl. a. genom det halvstatliga centralférbundet for
nykterhetsundervisning, en upplysningsverksamhet med helnykterheten
som grund, alltsd i realiteten en absolutistisk propaganda. Invéndningar
kan helt naturligt riktas mot att statsmedel pa detta satt anvands for bade
moderatistisk och absolutistisk upplysningsverksamhet. Moderatism och ab-
solutism 4r dock bada ur samhéllets synpunkt godtagbara beteendemonster
nir det giller alkoholen. Rddande tudelning av den statliga propagandan pa
omradet kan darfor mojligen férsvaras. I vintan pa en mera meningsfylld
16sning av problemet, bor atminstone nagon form av samordning férsokas
mellan de bada formerna av propaganda. Behovet av samordning antyddes
redan av 1944 ars nykterhetskommitté, som framholl att bl. a. spritcentra-

! Givetvis finns inget att invinda mot propaganda, ocksi i form av film e. d., riktad mot
t. ex. 6verlatelse av sprit till ungdom. Systembolagets insatser pa det omradet &r virda en eloge.
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len och centralférbundet hade uppgifter att fylla vad galler évervakning av
och motatgarder mot alkoholreklamen, se kap. 2. Ett sarskilt skal till sam-
ordning ar att de bAda monopolbolagen eljest inte har nigra egentliga so-
ciala arbetsuppgifter.

Forslagsvis skulle samordningsfriagan kunna lésas pa féljande sitt. Den
statliga overgdngspropagandans ledning anfértros &t en till systembolaget
och spritcentralen knuten nidmnd med fem ledaméter. De skulle utgoras av
en av Kungl. Maj:t utsedd opartisk ordférande och en féretradare for var-
dera systembolaget, spritcentralen (som hérigenom far direkt medansvar
for verksamheten), centralférbundet och kontrollstyrelsen (i egenskap av
central forvaltningsmyndighet i fragor rérande alkoholférsdljning och al-
koholpolitik). Namndens verksamhet bekostas av systembolaget och sprit-
centralen med hélften vardera.

4. Propagandans verkningar féljs upp. Som jag tidigare sagt ar propagan-
dans verkningar och foljaktligen ocksé dess eventuella ogynnsamma biverk-
ningar sannolikt till stor del en fraga pa ldngre sikt. Det dr darfor viktigt
att verkningarna fortlopande foljs upp genom statistiska och sociologiska
undersokningar, t. ex. av intervjukaraktiar. Pa grund av undersékningarnas
resultat och fér 6vrigt gjorda erfarenheter kan det bli anledning att efter
hand modifiera verksamheten till innehall och utformning. Dessa undersok-
ningar och bedémningar skulle goras av den férut omtalade nimnden. Kost-
naderna fordelas lika pa systembolaget och spritcentralen.

Sammanfattningsvis foreslar jag saledes att den statliga 6vergangspropa-
gandan tillats fortsatta, under villkor

att alla inslag av animerande karaktir elimineras och att film inte an-
vinds som propagandamedel,

att propagandan inriktas pa 6vergang fran spritdrycker till littare dryc-
ker, dvs. littvin, starkol (61) och alkoholfritt (ej till starkvin),

att ledningen av propagandan overlimnas at en vid systembolagets och
spritcentralens sida stilld ndmnd,

och att verkningarna fortlépande f6ljs upp av ndmnden, som ocksa far
genomfora sidana dndringar i propagandan, som kan visa sig behovliga.






BILAGA A

Redogérelse for en undersokning av reklamen

och propagandan kring vin och sprit

1. UNDERSOKNINGENS PLANERING OCH GENOMFORANDE

1.1. Inledning

I samband med 1954 ars nykterhetspolitiska reformer behandlades dven frigan om
inskrinkningar i reklamen for alkoholhaltiga drycker. Den da antagna lagstift-
ningen innefattade visentliga begridnsningar: totalt reklamstopp under en oOver-
gangstid och dérefter en 6vervakning, som i huvudsak uteslét annan reklam #n en
neutralt hallen presentation av varorna. Vid 1957 ars riksdag beslots att sist-
nimnda inskréinkning skulle upphora. Kvar stiar emellertid en allmén Overvak-
ning av reklamverksamheten genom AB Vin- och spritcentralen, som dérvid bi-
triides av en samarbetsnimnd med representanter for olika intresserade organ
och sammanslutningar. 1957 ars riksdagsbeslut innebar dven att de statliga mono-
polbolagen skulle fi bedriva propaganda fér en 6verging fran spritdrycker till
vin, 6l och alkoholfria drycker.

Att statsmakterna ar 1957 ansag sig kunna avskaffa den mer detaljerade Gver-
vakning, som uppritthallits dessforinnan, var enligt féredragande statsrddet (an-
forande av statsriddet Striang till statsradsprotokollet den 13 oktober 1961) icke ett
uttryck for uppfattningen att den kommersiella alkoholreklamen skulle vara utan
skadliga verkningar. Beslutet foranleddes nirmast av insikten att de efter ar 1954
provade metoderna visat sig mindre dndamaélsenliga. Den ar 1957 beslutade friare
ordningen betecknades emellertid uttryckligen som ett forsok.

Vid 1961 ars riksdag beslots, att hos Kungl. Maj:t hemstilla om det utrednings-
arbete som erfordrades for ett mera slutgiltigt stiillningstagande till reglering av
alkoholreklamen. Det ansags #dven att tillgiingliga erfarenheter av den av de stat-
liga monopolbolagen bedrivna propagandan fér évergang till svagare drycker bor-
de granskas. Denna propaganda ansags ha haft gynnsamma verkningar men man
ansag att det borde utredas om verksamheten likvil kunde ha haft vissa icke
onskviarda biverkningar.

1961 ars nykterhetslagkommitté, i vars utredningsdirektiv de ovan nimnda ut-
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redningsuppdragen ingick, tog i april 1962 kontakt med statistiska centralbyrins
utredningsinstitut fér att diskutera planeringen av en intervjuundersdkning av-
sedd att ge information om effekten av sdviil den kommersiella vin- och spritrekla-
men som systembolagets propaganda. De fréigestillningar som kommittén dnskade
fa belysta var:

1. Medfor den kommersiella reklamen, dvs. den reklam som vin- och spritagen-
terna gor for sina mirken, en total 6kning av vin- och spritkonsumtionen eller
verkar den endast omstrukturerande pa si sitt, att de som redan konsumerar
alkohol 6vergar fran ett mérke till ett annat?

2. Verkar systembolagets propaganda for 6vergéng fran sprit till vin pé det sitt
som avses, dvs, att den far folk att 6vergd fran sprit till vin eller skapar den ett
intresse for vin och kanske dven sprit som medfér en 6kning i alkoholkonsum-
tionen?

Fragestillningarna har ansetts speciellt intressanta betriffande yngre ménniskor,
d& dessa antas vara mer paverkbara av reklam #&n #ldre.

Vid sidan av dessa primira fragestillningar ansags det onskvirt att fven in-
samla allmiin information om alkoholvanor och instédllningar till fragor i samband
med alkoholfértéiring.

Statistiska centralbyrans utredningsinstitut utformade en undersdkningsplan i
samarbete med kommittén, enligt vilken intervjuarbetet skulle genomfoéras under
hosten 1962 och resultaten foreligga under sommaren 1963. I samband med plane-
ringen och bearbetningen av undersokningens experimentdel har vissa konsulta-
tioner dgt rum med statistiska institutionen vid Stockholms universitet. For vissa
avsnitt av planeringsarbetet har docent Karl-Erik Wirneryd vid Handelshogsko-
lan i Stockholm anlitats som konsult. Enbart utredningsinstitutet &r emellertid an-
svarigt for planeringen av undersdkningen.

Undersdkningen finansierades med anslag beviljade dels av Kungl. Maj:t och
dels av Nya System AB.

1.2. Ansatser att angripa fragestdllningarna

Problemet att miita verkningarna av reklam bor i princip angripas med experi-
mentella metoder.

I ett experiment later man vissa personer (experimentgruppen) ta del av reklam
medan andra personer (kontrollgruppen) inte utsitts for denna reklam. Man mi-
ter direfter skillnaden mellan grupperna i de attityder och det beteende som man
velat piverka med reklamen. Med en korrekt statistisk uppliggning av experimen-
tet kan man dra slutsatser om hur reklamen har paverkat dessa attityder och be-
teenden. Svarigheten med en experimentell ansats ér speciellt i detta fall att ska-
pa realistiska forsoksbetingelser. Framfor allt dr det svért att styra reklamen pa ett
sddant sitt att experiment- och kontrollgrupperna kan sammansittas pa ett statis-
tiskt invandningsfritt sitt.

Den icke-experimentella ansatsen skulle tillga sa att man for ett urval av befolk-
ningen kartligger dels reklamobservans, dels konsumtion och attityder till vin-
och spritvanor. Man studerar direfter sambandet mellan reklamorbservans och
attityder respektive beteende.

Problemet med denna ansats dr, att man som regel statistiskt inte kan utldsa
sambandens riktning och att det dr svart att eliminera (kontrollera) samtliga de
faktorer som bdde paverkat reklamldsning och vin- och spritvanor (t. ex. alder,
kon, uppviaxtmiljo, inkomst etc.).
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I den undersékning, som utférts av utredningsinstitutet och som redovisas i det
foljande har bdda ovan nidmnda ansatser tillimpats. Den icke-experimentella an-
satsen innebirande en kartliggning av forhéllanden vid viss tidpunkt betecknas

med termen survey (-undersokning). For belysning av den kommersiella vin- och
spritreklamen #r man uteslutande hinvisad till surveyansatsen, medan systembo-
lagets propaganda belyses av savil surveyundersdokningen som ett experiment. Ex-
periment och survey har i kostnadsbesparande syfte samordnats tekniskt pa sitt
som narmare framgar av den foljande redogorelsen.

1.2.1. Experiment

Vad giller systembolagets propaganda har det genom tillmétesgdende fran system-
bolaget varit mojligt att for undersdkningens syften styra propagandan. Hirige-
nom har det varit mojligt att genomféra denna del av undersékningen som ett ex-
periment.

Systembolaget annonserar i regel i rikspress. Det dr dock inte mojligt att genom
rikspress styra annonseringen si, att den nir en experimentgrupp, men inte en
kontrollgrupp. Det blir darfor nédvandigt att g ifran riksannonseringen och an-
nonsera i lokalpress och sadlunda paverka experimentgruppen genom en lokal an-
nonsering, som inte nar kontrollgruppen. Detta ér den forsta avvikelsen som man
tvingats till vid den experimentella uppliggningen. Vi far siledes veta om propa-
ganda genomférd i lokalpress har avsedd verkan eller inte. En annan restriktion
ar tidsfaktorn. Systembolagets propaganda har pagatt i flera ar och dess verkan
kanske forst mirks efter lingre tid. I detta experiment har man av praktiska skél,
for att genomfora och redovisa undersokningen inom relativt kort tid, varit tvung-
en att méta effekten av propagandan timligen omedelbart efter annonskampanjen.
For att man med en kort annonseringsperiod éver huvud taget skall fi ndgon mét-
bar effekt &r man tvungen att annonsera intensivare dn vanligt. Den foérenkling
som man gor genom att i stillet for sparsam annonsering under ling tid (i likhet
med annonseringen for nérvarande), annonsera intensivt under en kort period &r
givetvis dven det en svértolkbar avvikelse i experimentet jimfort med de nu ra-
dande forhallandena.

Experimentet genomférdes pa 15 par av omraden. Inom varje par fordes ett om-
ride till experimentgruppen, det andra till kontrollgruppen. Omradesparen skulle
sa viil som mojligt ticka riket i fraga om olika néringsgeografiska typer. Varje par
sammansattes av tvA omraden, si lika varandra som mojligt betriffande folk-
mingd, tatortsgrad etc. Omrédena skulle dessutom ha en stark lokalpress. Lokal-
pressens spridning skulle vara begrinsad pa sadant sitt, att den inte tickte nagot
av de uttagna kontrollomradena.

I experiment- och kontrollomraden gjordes ett sannolikhetsurval pa 1170 resp.
585 personer i aldern 17—49 ar.

Vid annonseringen anvéindes tvd annonser som sattes in 5 ginger vardera under
en fjortondagarsperiod.

Annonseringen byggde pa temat »Drick vin i stillet for bridnnvin». De tvad an-
nonserna presenterade foljande argument:

1. Ni far ett gott vin plus en hirlig sondagsmiddag for samma pris som en bu-
telj brannvin.

2. Allt talar for vin i stédllet for brannvin, den goda smaken, hélsan, trivseln.
Vind ryggen 4t gammal slentrian, bjud pa vin i stillet fér brinnvin.

De i experiment- och kontrollomridena uttagna personerna studerades dels
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fore, dels efter annonseringen, varvid fordndringar som uppstiatt mellan undersok-
ningstillfillena i attityder och beteenden observerades. De forindringar som upp-
stod testades for att préova om experimentgruppen foridndrat sig signifikant jam-
fort med kontrollgruppen.

For personerna i experimentet observerades foljande variabler:

1. Konsumtion av vin och sprit fére och efter annonseringen.

2. Attityder till vin- och spritfértaring (ur flera synpunkter) fére och efter an-
nonseringen.

3. Attityder till »vin i stdllet for sprit» (ur flera synpunkter) fére och efter an-
nonseringen.

4. Observans av annonseringen.

5. Bakgrundsvariabler som kon, alder, civilstand, socioekonomisk status, tidiga-
re alkoholvanor, alkoholvanor hos fadern.

I experimentomradena har en extra kontrollgrupp pa 200 intervjupersoner ut-
tagits som bara intervjuats en gang, ndmligen efter propagandan. Avsikten var att
i nigon man fa kontroll 6ver den effekt som uppstar genom att intervjun fore ex-
perimentet kan 6ka mottagligheten fér propagandan.

Inom experimentets ram studerades ocksid forsidljningsutvecklingen kontinuer-
ligt under hosten 1962 i vissa av systembolagets butiker. Fjorton butiker liggande
inom omraden, som ticktes av experimentannonseringen, parades ihop med fjor-
ton butiker, som liag utanfor de omraden som téicktes av propaganda, varefter en
jamforelse mellan butikerna gjordes betriaffande forsialjningen av vin i relation till
forsialjningen av sprit.

1.2.2. Survey

Effekten av den kommersiella vin- och spritreklamen kan man ej méta genom en
experimentell ansats eftersom det inte dr mdojligt att styra importérernas annon-
sering for sina vin- och spritmérken eller i ovrigt skapa realistiska forsoksbeting-
elser. Man far déarfor noja sig med att forsoka komma at den kommersiella alko-
holreklamens effekt genom en rent beskrivande undersékning, en survey. Man
kan genom denna undersokningsansats pavisa eventuella samband mellan reklam-
observans och konsumtionsbeteende.

Reklamobservans, varmed hir avses den omfattning i vilken reklamen setts av
intervjupersonerna, torde dock vara mycket svar att méta direkt med den utform-
ning som den kommersiella alkoholreklamen har. Vin- och spritannonserna bestér
vanligen av en avbildad butelj med en kortare text och det méaste vara svart att
avgora om man sett annonsen eller till exempel buteljen i original. Visning av
vissa annonser for intervjupersonerna kan darfor ej gdrna komma i fraga.

Mellan kunskap om vissa reklamerade mérken och reklamobservans bor finnas
ett timligen starkt samband. Eftersom reklamobservansen ir svar att méta, stude-
rar man i stdllet sambanden mellan dess antagna effekt, dvs. kunskap om vissa
reklamerade mirken, och konsumtionsbeteende. Man far naturligtvis dven forsoka
klarligga om det finns nigot samband mellan reklam och kunskap om reklame-
rade mdrken, vilket man valt att géra genom att studera vilka tidningar och i vil-
ken omfattning intervjupersonerna lidser dessa och dirav sluta sig till hur myc-
ket alkoholreklam for vissa reklamerade mirken de kan ha sett. Resultatet jamfo-
res sedan med deras mirkeskunskap.

I motsats till experimentet kunde man i surveyundersdkningen genomféra in-
tervjuerna med ett urval som ér representativt for dldersgruppen 17—49 ér i hela
riket.
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Surveyen samordnades till viss del med experimentet. For surveyens rikning
drogs ett sannolikhetsurval pa 1 000 personer, Forutom dessa 1 000 personer in-
gick i surveyundersékningen dven 1200 av de 1 755 personer som uttagits for ex-
perimentet. Surveyundersékningen kom da att totalt omfatta 2 200 personer.

I surveyen registrerades foljande variabler:

. Kunskap om vissa reklamerade miérken

. Konsumtion av vin och sprit

. Konsumtion av vissa reklamerade mérken

. Attityder till vin- och spritfortiring (i olika avseenden)

. Attityder till »vin i stillet for sprit» (i olika avseenden)

. Observans av systembolagets sedan nagra ar tillbaka bedrivna »vin i stillet
for sprits-propaganda

7. Uppgift om vilka tidningar som ldses och hur ofta

8. Bakgrundsvariabler som kon, alder, civilstind, socioekonomisk status, tidi-
gare alkoholvanor, faderns alkoholvanor.

SO W N -

1.3. Undersikningsperiod

Vid diskussioner med uppdragsgivaren under planeringsstadiet varen 1962 anségs
intervjuarbetet bora genomforas redan under hosten 1962, detta med tanke pa da
allmént vantade prishéjningar pa vin och sprit. Vidare borde intervjuarbetet vara
avslutat i god tid foére julhelgen, di konsumtionen antogs vara ganska sirpriglad.

Det dr ur kostnadssynpunkt fordelaktigt om intervjuerna i experiment- och sur-
veyunders6kningarna kan samordnas. Genom att lita de intervjuade i experimen-
tets forsta etapp utgora en del av surveyundersékningen blev detta mojligt. Nedan-
stdende skiss exemplifierar forfarandet samt ger dven tidsschemat.

Etapp I Etapp II
15.9—14.10 15.10—1.11 15.11—1.12
Experimentgrupp 1170 ip. | - Propaganda —> | Experimentgrupp 1170 ip.
Survey : e \ 7
2200 ip.! Kontrollgrupp 585 ip. | = Ej propaganda —> | Kontrollgrupp 585 ip.
1 000 ip.
ip. = intervjuperson(er)

! I surveyen ingér dels 1200 ip. av dem som ingdr i experiment- och kontrollgrupperna,
dels de 1000 ip. som enbart ingar i surveyen.

1.4. Population, urvalsram och undersiékningsenhet

Undersokningspopulationen bestimdes omfatta befolkningen i 4ldern 17—49 Aar
under 1962. Det ansags att man féretridesvis borde underséka den yngre befolk-
ningen varfor en hogsta aldersgrins pa 49 ar tillimpades. Det hade varit 6nsk-
vért att dven lata 15- och 16-aringar ingd i populationen men mot bakgrund av
de svarigheter som man haft vid tidigare undersékningar att intervjua dessa sat-
tes den undre aldersgrédnsen till 17 &r.

Den urvalsram, som anviindes var 1961 &rs mantalslingder. Mellan denna ur-
valsram och undersokningspopulationen finnes en differens, nimligen immigran-
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ter under 1962, vilka ej ingar i ramen. Immigranterna uppgick 1961 dock till en-
dast 0,6 % av rikets befolkning i aldern 17—49 ar! varfor denna skillnad kan
limnas utan avseende.

For experimentets del blir skillnaden mellan urvalsram och population stérre,
eftersom inflyttade i experimentomridena under 1962 ej ingir i ramen. Hur stor
skillnaden blir gar ej att berikna, men som jamforelse kan nimnas att utflytt-
ningen uppgick till c:a 11 % (se punkt 1.10.2.d.).

1.5. Urvalsforfarande

1.5.1. Urval av omraden for experimentet

Femton omrddespar skulle tas ut, vardera paret bestdende av ett experimentom-
rade och ett kontrollomrade. Omradesparen skulle sd vil som mojligt ticka riket
i friga om niringsgeografiska omradestyper. Omradena i paren skulle sinsemel-
lan vara sa lika som mojligt betriffande folkmingd, titortsgrad, andelen social-
demokratiskt rostande och andelen industri- respektive jordbruksbefolkning.
Dessutom skulle varje omriade ha en stark lokalpress som ej i nidmnvird grad
tickte nagot annat uttaget omrade.

Vid urvalet av undersékningsomraden har man utgitt fran basurvalets stratum-
indelning, dar riket dr uppdelat i 70 strata. (Betriffande basurvalet se exempel-
vis Dalenius, Tore: Utredningsinstitutet. I: Basurvalet, Statistisk tidskrift 1954:
12

I basurvalet har speciella puen (primira urvalsenheter) utlottats, ett ur varje
stratum. Man uttog 67 av basurvalets 70 puen och parade ihop dessa med andra
omréden inom resp. stratum sa att paren blev s homogena som mdéjligt. I vissa
fall uppstod Overlappning mellan omradenas lokalpresspridning, varfér parkom-
ponenterna valdes ur olika strata. I sidana fall uttogs basurvalets puen i bada
strata. De 3 storstadsstrata uttogs ej eftersom dessa helt domineras av rikspress.

59 par puen har sammanstillts efter ovanstiende principer. Direfter upprit-
tades en lista pa 15 olika omradeskategorier. De 59 paren inordnades i dessa ka-
tegorier och sedan uttogs ett par ur varje kategori, det som bist stimde 6verens
med kategoritypen, och om flera par var likvirdiga i detta avseende uttogs det
som hade bista virdena i frdga om tidningstickning, antal tidningar och bist
Overensstimmande homogenitetskriterier.

Med hinsyn till uppldggningen giller experimentets resultat de uttagna 15 om-
ridesparen. En generalisering av resultaten till att gilla landet i 6vrigt kan icke
goras med stéd av statistiska metoder, en situation som #r ganska vanlig vid ex-
perimentellt upplagda undersékningar. Vid betraktande av resultaten bor emel-
lertid de ovan ndmnda strivandena att si allsidigt som mdjligt sammanséitta de
uttagna omrédena beaktas. Dessas befolkning uppgick sammanlagt till drygt
500 000 personer.

I samband med lottningen inom paren for att utse experiment- resp. kontroll-
omriaden visade det sig vara svart att undvika 6verlappning av experiment-
och kontrollomradenas tidningsspridning, varfér randomiseringsprincipen méste
frangas i vissa par.

Som kriterier p4 homogenitet mellan experiment- resp. kontrollomraden an-

! Killa: Befolkningsrorelsen 1961 (prelimindra tabeller).
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vindes 1945 ars siffror for jordbrukare och industriarbetare, 1960 ars valresultat
for berdkning av procentuellt antal socialdemokratiskt réstande och 1960 ars
folkrikning for folkméngdssiffror.

1.5.2. Urval av personer

I experimentet uttogs 1755 personer, vilka intervjuades 2 ginger vardera. An-
talet intervjupersoner har bestimts av kostnadsramen.

De 1755 intervjupersonerna har férdelats si att 1170 ingir i experimentom-
radena och 585 i kontrollomradena. Det 6vervigande antalet har siledes place-
rats i experimentgruppen. Varje person intervjuades tvad ginger. Resultaten fran
de bada intervjutillfillena kan jdmféras, och kontrollgruppens syfte blir enkelt
uttryckt att mita vad andra faktorer dn propagandan kan innebira under mit-
perioden, déri inberdknat att intervjuandet i tvd etapper kan ha paverkat svaren
andra gingen. Det har antagits att effekten av okontrollerade faktorer samt in-
tervjueffekten &r relativt liten och man har dirfor allokerat urvalet sa att kon-
troligruppen gjorts mindre #n experimentgruppen.

De 1170 experimentpersonerna har fordelats lika p4 de 15 omradena, d. v. s.
med 78 personer i varje omréde och kontrollpersonerna har férdelats pi samma
siitt med 39 personer i varje omrade.

Som férut ndmnts har en mindre extra kontrollgrupp uttagits i experimentom-
radena for att underséka om intervjun fére experimentet, i vart fall i visentlig
mén, 6kat mottagligheten for propagandan. Kontrollgruppen omfattade 200 per-
soner, som intervjuats enbart efter propagandakampanjen.

For varje omrade har gjorts ett urval av personer i dldern 17—49 ar genom
ett systematiskt urval ur mantalslingderna. Urvalet har sedan substratifierats ef-
ter kon, alder och civilstind med skilda urvalsfraktioner. Urvalsfraktionerna ir
valda si att yngre personer ir Overrepresenterade i urvalet jimfért med ildre

Min Kvinnor
Alder Samtliga
Gifta Ogifta Samtliga Gifta Ogifta Samtliga

I
17—24 ar 105 105 15 90 105 210
256—34 » 75 45 120 30 15 45 165
35—49 » 90 45 135 60 15 75 210
Samtliga 360 360 105 120 225 585

Tab. B Urval i experimentomrddena

Min Kvinnor
Alder Samtliga
Gifta Ogifta Samtliga Gifta Ogifta Samtliga

|
\
|
\
|
|
‘ Tab. A Urval i kontrollomréddena
|
|
|
\
|
|
|
\
|
|
\
l

17—24 ar 210 210 30 180 210 420
25—34 » 150 90 240 60 30 90 330
35—49 » 180 90 270 120 30 150 420

240 450

Samtliga 720 720 210
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och min oOverrepresenterade i forhallande till kvinnor. Urvalets foérdelning péa
substrata i experimentet framgar av ovanstiende tabeller.

Urvalet av intervjupersoner i de 20 experiment- och kontrollomriden, som
ingar i basurvalet, har i den forsta intervjuomgingen dven ingatt i survey-under-
sokningen. Dessa personer har kompletterats med ett urval ur basurvalets 6vriga
50 strata pa 1000 personer. I surveyen ingir saledes totalt 1000 + 1200 =
2 200 intervjupersoner.

1.6. Provundersokning

Provundersokningens syfte var dels att prova om intervjuformuliret var anviind-
bart, dels att f4 information som skulle gora det mojligt att konstruera fasta
svarsalternativ pa vissa fragor och dels att testa attitydfrigornas skalbarhet
(d. v. s. tillhérighet till respektive skalor).

For provundersokningen gjordes ett kvoturval pa drygt 100 personer i 20 av
basurvalets puen.

Det preliminira intervjuformulidr som anvidndes var relativt omfattande, framst
pa grund av det stora antalet attitydfrdgor som da ingick, varfér intervjuerna i
allminhet tog 1—1,5 timme i ansprik. Intervjuformulidret visade sig vara fullt
anvandbart, men vissa smirre justeringar fick vidtagas pa vissa punkter. Intervju-
personerna stillde sig i allménhet relativt positiva till undersdkningen.

Intervjupersonernas svar pa vissa frigor med Oppna svarsalternativ, d. v. s.
fragor som besvarades med egna ord av intervjupersonen, visade sig ge god hjilp
for konstruktionen av fasta svarsalternativ.

Testningen av attitydfragornas skalbarhet redovisas i punkt 1.7.2.

1.7. Metodik vid miitning av vissa viktigare undersékningsvariabler

1.7.1. Konsumtion av vin och sprit

I savil experimentet som i surveyen dr man intresserad av personernas kon-
sumtion av vin och sprit. Tidigare undersékningar har visat, att det &r ytterst
svart att med fragor i en intervjuundersdkning komma &t denna konsumtion.
Medvetna och omedvetna fel i svaren fran de intervjuade gor, att man far en un-
derskattning av konsumtionen. Genom ett omfattande fragebatteri kan man und-
vika att minnesfelen blir alltfér stora, men de uppgifter som medvetet uppges fel
kan man ej komma at.

For att méta konsumtionen har man gatt fram pa tva olika viigar. Man har mitt
dels konsumtionsfrekvens och dels konsumtionsméngd.

Konsumtionsfrekvens har mitts genom att friga intervjupersonerna: »Hur ofta
brukar Ni smaka vin?», »Hur ofta brukar Ni smaka sprit?». »Goér Ni det: dag-
ligen eller ndstan dagligen, en eller ett par ganger i veckan, en eller ett par
ganger i manaden, 6—11 ginger om. &ret, ndgon enstaka gdng om aret, aldrig?»

Med samma teknik har intervjupersonerna tillfradgats om sin konsumtionsfre-
kvens i aldern 16—17 &r och om faderns konsumtionsfrekvens vid denna tid-
punkt.

For att mita konsumtionsmdngden har man fragat intervjupersonerna om de-
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ras konsumtion (i cl.) av vin och sprit under den senaste 14-dagarsperioden fore
intervjutillfillet.

Vid kartldggningen av konsumtionsméngden under 14-dagarsperioden har man
sokt aktivera memoreringen genom fragor som: »Nar smakade Ni vin eller sprit
pa restaurang sist? Hur mycket vin drack Ni dda? Hur mycket sprit? Nir sma-
kade Ni vin eller sprit pa restaurang dessforinnan? Vin? Sprit? Nir smakade Ni
vin eller sprit borta hos ndgon bekant senast?» etc.

1.7.2. Attityder till vin och sprit

Annonseringen i experimentet ville frimst visa att vin #r billigare #n sprit samt
att man bor sétta sig 6ver fordomar som nér, var och hur vin skall drickas. Va-
sentligt 4r darfor att se fordndringarna i

1. attityder till vinpriser

2. attityder till spritpriser

3. attityder till vinpriser i relation till spritpriser
| 4. attityder till fordomar, som medfor att det dricks sprit och inte vin i vissa
| sammanhang

5. attityder till féordomar, som ger »starkspritdrickande (-drickare)» hogre
status 4n »vindrickande (-drickare)»

6. attityder till fordomar, som ger »vindrickande (-drickare)» hogre status an
»starkspritdrickande (-drickare)»

En effekt av annonseringen kan vara att attityden till smaken pa vin och sprit
fordndras. Argumentet att vin smakar bittre &n brinnvin har #dven anvints. i an-
nonstexten, dock ej pa ett idgonfallande sitt. Darfor har foéljande attityder stu-
derats:

' 7. attityden till hur vin smakar

| 8. attityden till hur sprit smakar

] 9. attityden till hur vin smakar i relation till hur sprit smakar

| Ett annat argument i annonseringen var att det dr trevligare med vin dn med
sprit. Med trevligare forstas framst nyktrare och dirfér trevligare. Instidllningen

I till vin och sprit som berusningsmedel har iven ansetts vara av intresse, varfor

~ foljande attityder studerats i undersokningen:

‘ 10. attityder till berusning

| 11. attityder till berusning pa vin resp. sprit

i Systembolagets propaganda ir givetvis inte avsedd att piverka dem som inte

| dricker alkoholhaltiga drycker. Dirfor har dven foljande attityd studerats i un-

- dersdkningen:

| 12. attityder till vin i relation till alkoholfria drycker

T De tolv attityddimensionerna testades p& provundersokningens forutndmnda

- urval av drygt hundra personer uttagna ur 20 av basurvalets puen.

I provundersokningen hade intervjupersonerna att ta stillning till 112 olika
pastienden om vin och sprit férdelade timligen jimnt éver de 12 ovan nimnda
attityddimensionerna. Pastiendena var forsedda med féljande fasta svarsalterna-
tiv som intervjupersonerna hade att viilja mellan:
instdimmer absolut
instimmer i stort sett
instimmer knappast
instimmer absolut inte

%wk\::—*
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Kunde intervjupersonerna inte bestimma sig for nagot av svarsalternativen
noterades »vet inte».

Provundersékningens resultat testades for att avgéora om de i resp. dimensio-
ner ingdende pistiendena miitte olika nivaer av positivitet i en och samma atti-
tyd.

Som métt pa attityddimensionernas endimensionalitet beriknades reproducer-
barhetskoefficienten enligt Guttmans metod!, vilken miter det relativa antalet
skalfel i dimensionen. Av de ursprungliga 112 fragorna visade sig ungefir hilf-
ten ej kunna inordnas i nagon skala, varfér i huvudundersékningen de tolv ati-
tyderna i genomsnitt endast kom att bestd av fem péstdenden. For att forbittra
reproducerbarheten sammankopplades péastienden i vissa dimensioner2 varvid
samtliga tolv attityddimensioner uppfyllde Guttmans kriterium p& skalbarhet,
niamligen en reproducerbarhetskoefficient pa minst 0.90. For att reproducerbar-
hetskoefficienten skall ge ett tillforlitligt matt pa endimensionalitet skall helst
aven foljande kriterier vara uppfyllda:

1. Antalet pastienden per attitydskala bor ej understiga 10.

2. Skalfelen skall vara slumpmissigt fordelade 6ver de i skalan ingiende pé-
stdendena.

3. Svarsfrekvenserna pi de enskilda pastdendena bor ej vara extremt positivt
eller negativt fordelade.

4. De enskilda pastiendenas reproducerbarhetskoefficienter bor ej understiga
0.85.

5. Antalet skalfel skall ej overstiga antalet icke skalfel.

Av dessa fem kriterier pd reproducerbarhetskoefficienten uppfylles inte det
forsta, att antalet pastienden per dimension ej bor understiga 10. Under forut-
sittning att denna inskrinkning ej i ndmnvird grad paverkar reproducerbarhets-
koefficienternas tillforlitlighet har samtliga tolv attityddimensioner visat sig va-
ra skalbara. Nedanstiende tabell redovisar samtliga dimensioners reproducer-
barhetskoefficienter.

I redovisningen av antalet pastienden har antalet angivits efter utférda sam-
mankopplingar. 4 redovisade pastienden kan siledes bestd av 6 pistienden var-
av 3 sammankopplats.

Attityd fyra, »attityd till hur vin smakar» gjordes till foremal for en sérskild
studie som ett led i utredningsinstitutets metodutvecklingsarbete. Hiirvid anvén-
des kopplade fragor och vid analysen tillimpades en probabilistisk modell, si
kallad latent-strukturanalys enligt Lazarfeld.? Férdelen med denna metod &r att
den ger mdojlighet till en uppskattning av precisionen i klassificeringen av inter-
vjupersonerna med avseende pi attitydniva. Precisionen i klassificeringen i di-
mension fyra var 0.964, d. v. s. 96 % av intervjupersonerna kan forvintas vara
ritt klassificerade. Nackdelen med denna analysmetod &r att den &r relativt
komplicerad och kostsam. Guttmans skalanalysmetod bedémdes med ledning dér-
av som tillfredsstillande i detta fall varfér den har tillimpats pa de 6vriga di-
mensionerna.

Inom utredningsinstitutet pagick vid tiden for bearbetningen av alkoholre-
klamundersokningen vissa forsok i samarbete med IBM Svenska AB att anvinda
faktoranalys pa intervjuundersékningar med hjilp av ett program fér IBM 7090.
Hirfor erfordrades ldmpligt material for programtestning. Fran alkoholreklam-

1 Se t. ex.: Georg Karlsson m. fl.: Sociologiska metoder, kap. 18.

® Se t. ex.: Stouffer, Borgatta, Hays, Henry: A technique for improving cumulative scales.
Public Opinion Quarterly, 16, sid. 273—291.

3 Se t. ex.: Stouffer-Guttman-Suchman-Lazarfeld m. fl.: Studies in Social Psychology in World
War II: Volume 4: Measurement and Prediction.
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Ant. pa-

. ; : Rep. stdenden ef-
Attityddimension koeff. ter samman-

koppling

I dimensionerna
ingar pastaen-
dena nr:

1. Attityder il vinpriser SEEITUEN CIRANE ShaSeid 4 2

2. Attityder ‘till spritpriser: i s oatisnit i itiie o 0,90 -4 , 12, 31, 43, 49
3. Attityder till vinpriser i relation till spritpriser 0,96 3 , 14, 52, 56

4 4

. Attityder till smak p& vin . .... 00000 L.

. Attityder till smak paisprit. ... et 5, 32, 45,5
. Attityder till smak pa vin i relation till smak
PE SPEth o, tnts L im Rt VSl o e et o i 0,97 5 10, 20, 25, 37,
42, 53
7. Attityder i1 berusning i . s San o ik s s 0,94 5 3, 11, 30, 35,
48, 55
8. Attityder till berusning pa vin i relation till
berpsning. pa SPrIb Bad sl B8, Jacla O G ISR 0,96 3 5,21, 33
9. Attityder till fordomar, som medfor att det
dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang 0,93 4 8, 18, 28, 40
10. Attityder till férdomar, som ger »starksprit-
drickande» hégre status @n »vindrickande». . . . 0,94 3 16, 19, 24, 57
11. Attityder till fordomar, som ger »vindrick-
ande» hogre status dn »starkspritdrickande» .. 0,97 4 22, 26, 38, 51
12. Attityder till vin i relation till alkoholfria
duyelters” B £ onnt e G R S e St el it s 0,97 3 9, 36, 44

undersokningen forelag d&4 material som lidmpade sig for denna analys. Materia-
let bestod av uppgifter fran surveyundersokningen avseende c:a 400 gifta min
i dldern 25—34 ar. Faktoranalysen genomférdes efter »Principal factor»-metoden
P& det nyss nimnda materialet. Metoden avser, i detta fall, att avgéra om atti-
tyddimensionerna #ir homogena, d. v. s. om de i dimensionerna ingiende pé-
stdendena huvudsakligen styrs av en och samma faktor eller annorlunda uttryckt,
om fragorna endast miter den dimension, de avser att mita. Resultaten, som re-
dovisas nedan, giller for gifta méin i dldern 25—34 a4r men ger trots detta ytter-
ligare information vid bedéomningen av attitydskalornas validitet.

Faktoranalysens resultat:

Dimension 1: God skalhomogenitet
» 2: De i skalan ingiende pastdendena tycks mita olika faktorer var-

for skalan ej visat sig vara homogen. Intervjupersonerna har re-

dan i denna skala i viss utstrickning gjort jamforelser med vin-

priser som ror dimension 3

Ganska god skalhomogenitet

God skalhomogenitet

God skalhomogenitet

Ganska god skalhomogenitet

Denna attitydskala visade sig ej vara homogen. De negativt for-

mulerade péstdendena visade sig mita en annan faktor #én de

positivt formulerade

» 8: Dalig skalhomogenitet

» 9: God skalhomogenitet

» 10: Ganska god skalhomogenitet

» 11: Ganska god skalhomogenitet

» 12: Ganska god skalhomogenitet

v
O Ot W
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Enligt faktoranalysen bildar tydligen inte de i dimensionerna 2, 7 och 8 in-
gaende péastidendena anvéndbara skalor vad betridffar den undersokta gruppen.
Enligt den tidigare utférda skalanalysen i provundersékningen har dimensioner-
na reproducerbarhetskoefficienter pa resp. 0.90, 0.94 och 0.96. D& faktoranaly-
sen kan anses vara en mer exakt metod #n Guttmans skalanalys och dessutom
bygger pa ett storre homogent stickprov bor forsiktigtvis de dimensioner utgi ur
resultatredovisningen, som ej visat sig vara homogena vid faktoranalysen.

1.7.3. Observans av kommersiell reklam

Som matt pa reklamobservans anvindes kunskap om vin- och spritmdrken som
forut nimnts under punkt 1.2.2.

Kunskapen om vin- och spritmérken for vilka tidningsannonsering har fore-
kommit har uppmaitts pa foljande sitt.

Fran en forteckning av vin- och spritmirken for vilka tidningsannonsering
hade forekommit under 1961 utlottades 30 miirken, dels 15 marken (av 27) for
vilka det annonserades under 1961 for éver 25000 kr, dels 15 mirken (av 117)
med annonsering for 5000—25 000 kr under 1961. De 30 utlottade mirkena be-
stod av 17 spritméirken och 13 vinmirken.

Kunskap om de 30 utlottade mirkena har sedan mitts pa foljande sitt:

a) Intervjupersonen visades ett kort med sortens namn och tillfragades: Har
Ni hort eller sett det hir namnet (Ja/Nej/Vet inte).

b) Direfter fragades: Vad ér det for slags dryck. Intervjupersonen fir vilja
mellan fasta alternativ som brinnvin, konjak, réodvin etc.

Intervjupersonerna tillfrigades dven om vilka av de 30 mirkena som de hade
druckit.

For att forvissa sig om att det verkligen finns ett samband mellan reklamobser-
vans och kunskap om vin- och spritmiarken har man jamfoért kunskapen om mdr-
ken med den maximala mdingd tidningsreklam, som intervjupersonerna kan ha
sett,

Genom att fraga intervjupersonerna om vilka tidningar de brukar ldsa och
hur ofta kan man fa ett matt paA mdjlig reklamobservans.

Var och en av de tidningar som innehdllit reklam fér nagot eller nagra av de
30 utlottade mirkena har poiingsatts med avseende pa hur stor den inférda re-
klammiingden varit. Poiingberiikningen har grundats pa antalet inférda annon-
ser, antalet reklamerade mirken och den genomsnittliga storleken p& annon-
serna,

Den tidningsldsningspoing som intervjupersonerna sedan erhdllit har grun-
dats pa vilka tidningar de ldser (tidningarnas poing har summerats) och hur ofta
de uppgivit att de ldser dem. Liiser en person en tidning varje dag far han full
poing for denna, halv poing fér varannan dag etc. Man har pa detta siitt riknat
med att fa ett visst matt pa mojlig reklamobservans.

1.7.4. Observans av systembolagets propaganda

Observansen av systembolagets tidigare propaganda testades i surveyen genom
en intervjufriga: »Systembolaget bedriver sedan ett par ar tillbaka omfattande
reklamkampanjer med vissa bestimda syften. Vet Ni vad dessa kampanjer gar
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Har Ni tankt pa
att i stallet for
en hutelj brannvin...

..fir Ni ett gott rtt eller vitt vin
och en harlig sondagsmiddag
for samma pris

RODA LATTVINER

Estremadura (estremado’ra) .
Vino Chianti. Vecchio (vi'nd kja’nnti vi'ckjl) 4: —
Bordeaux Rouge (bdrrdd’ ro’sch) 5625

VITA LATTVINER

Villafranca (villafra’nka) ..
Val de Loire (vall d& loa’r) .
Liebfraumilch (Ibfraomilch) ..

BJUD PA VIN | STALLET FOR SPRIT

SYSTEMBOLAGET

i

Systemet!

Tror Ni pa wvin
i stallet for sprit?

=

Torsten Tegnér
Hilsa och livsnjutning &r for ‘mig
intimt forenade. Och jag foirsoker —
s& dir nigorlunda — lewa som jag
lar. Dirfor avvisar jag den “eldhir-
jade” maten: alle det dir sikrammel-
torrt hirdstekta, forbrinda . . . ocl
jimvil brinnande skarpkeryddade.
Jag avbojer de brinda ock destillera-
de dryckerna — med sillsyntza undan-
tag. Jag bejakar den klassiskst kristli-
ga maltidens bréd och vim!

Christina Schollin
For min del tycker jag att viin if av-
gjort mycket godare. Sedan dr det en

annan sak att man i ett s&
sande jobb som mitt med

ass pres
ess speci-

ella krav pd att alltid vara i fysisk
och psykisk toppform maiste vara
mycket forsiktig med alkoholl. Dirfér
foredrar jag vin 1 stillet f&r sprit.

Chauffér Lennart Jakobsson
For min del miste jag siga at vin
ir mycket godare. Det ger ju ocksd en
helt annan stimning utan Gvercrifter..
SA jag rostar girna for vin.
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" NAGRA GODA RGDA OCH VITA VINER

RODA: 11-but.
Valpolicella (vallpdlitje’lla)........ 2379 3.60
Montrouge (mdngro'sch) ............ 2229 3.10
Estremadura (estremado'ra)......... 2590 3, —
VITA:

u revioreeesss halvtoret 6684 @, —

v torrt 2279 4,25
voee halvsstt 2782 3, —

BJUD PA VIN

GAMMAL j] SLENTRIAN

Allt talar for vin i stillet for brinnvin,
den goda smaken, hilsan, trivseln.
Gor slag i saken,

vind ryggen 4t gammal slentrian...

| STALLET FOR BRANNVIN
SYSTEMBOLAGET
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ut pa?» Om intervjupersonerna ej ndmnde »vin i stillet for sprit» stélldes fra-
gan: »Kinner Ni till nigon annan reklamkampanj som systembolaget har satt
igdng?»

Den propaganda som sattes in i experimentet mittes pa foljande sitt. Inter-
vjupersonerna i experimentomradena tillfragades vid det andra intervjutillfillet:
»Systembolaget har nyligen annonserat i vissa dagstidningar med tva olika slag
av annonser. Skulle Ni vilja ge en kort beskrivning av de tva annonsernas inne-
hall och utseende?» Direfter visades de tvA annonserna i en version med olislig
text och intervjupersonen ombads aterge texten s gott som mojligt. Om inter-
vjupersonerna ej kunde ge en godtagbar beskrivning av annonserna visades si de
riktiga annonserna och intervjupersonerna tillfrigades om de sett annonsen
eller inte.

Observansen av den i experimentet anvinda propagandan testades saledes pi
tre olika observationsnivier. De personer som inrangerats p4 den hogsta obser-
vationsnivan 4r de som kunnat ge en beskrivning av annonsernas innehéll och
utseende utan minnesstod. De som inrangerats pa nésta nivd dr de som kunnat
aterge annonsernas texter di annonser med oldsbar text forevisats. Slutligen
har pi den lidgsta observationsnivin inrangerats de personer som férst dd an-
nonserna forevisats i sin helhet angivit sig ha observerat dem.

1.8. Intervjuarbetet

Intervjuarbetet genomférdes i tva etapper under hosten 1962 (se punkt 1.3). In-
nan intervjuarbetet i den forsta etappen igangsattes fick de fér undersokningen
uttagna intervjuarna genomfora tvd provintervjuer. De hade dessférinnan mot-
tagit en intervjuarinstruktion som detaljerat redogjorde for de i formuldret in-
glende fragorna.

De tva provintervjuerna rittades pa utredningsinstitutet och séndes tillbaka
till intervjuarna med utférliga kommentarer och anvisningar till instruktionen.

Intervjuarbetet i huvudundersékningens tva etapper visade sig g& bra utan
nigra stérre problem for intervjuarna. En del personer visade dock olust mot
intervjuarnas fragor om vin- och spritkonsumtionen. Intervjutiden var i allmin-
het 45—60 minuter.

Antalet intervjuare var i undersékningens forsta etapp 196, vilka i genomsnitt
utforde 14 intervjuer var. I andra etappen deltog 126 intervjuare som i genom-
snitt likasd utférde 14 intervjuer var. De personer, som skulle intervjuas i bida
etapperna intervjuades om mojligt av samma intervjuare vid de bada tillfillena.

Ifyllandet av intervjuformulidren beredde ej intervjuarna nagra svarigheter sir-
skilt som fragorna huvudsakligen var férsedda med fasta svarsalternativ.

1.9. Bearbetning av materialet

1.9.1. Granskning och kodning

Granskningen och kodningen genomférdes kontinuerligt allt eftersom mate-
rialet kom in. Kodningsarbetet var ej sidrdeles omfattande eftersom man stréivat
efter att gora formuliiret si sjilvkodande som mojligt genom att ange fasta svars-
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alternativ. Frigorna om konsumtionsmingd, tidningslisning (se punkt 1..7.3)
och yrke maste dock kodas.

D4a fel eller oklarheter uppticktes vid granskningen sindes frageskrivelser till
berérda intervjuare for att erhalla rittelse.

1.9.2. Tabellframstillning

Fran intervjuformuliren stansades uppgifterna p& halkort, varefter hela kortmas-
san kontrollstansades.

Kortmassorna, en for survey- och en fér kontrollundersékningen, dverférdes
dérefter till magnetband. Overféringen gjordes pa en IBM 1401-maskin, som var
programmerad sd att en kontroll av uppgifternas rimlighet figde rum i samband
med dverféringen. Med hjidlp av kontrollprogrammet utsorterades personer som
ej hade fullt antal kort eller hade koder som var direkt felaktiga eller uppenbart
orimliga. Utsorterade kort réttades och kordes direfter in pa bandet.

Av uppgifterna pa bandet framstilldes sedan de 6nskade tabellerna med hjilp
av en IBM 7070-maskin. Varianser beriknades dven maskinellt vilket dock skedde
separat. Viss manuell bearbetning utférdes direfter.

1.10. Resultatens tillforlitlighet

Det material varpa undersékningsresultaten beriiknats kan vara behiftat med vissa
fel, da savil den statistiska urvalsmetoden som bortfall, fel i bearbetningen och
mitfel kan ha inverkat i varierande utstrickning,

For att rapporten skall kunna ge tillfille till korrekta bedémningar av resulta-
tens tillforlitlighet foljer hér en genomgang av tinkbara felkillor.

1.10.1. Slumpvariation

Genom att de i undersdkningen ingéende personerna har utvalts med kinda san-
nolikheter kan precisionen for de i tabellerna redovisade skattningarna beriknas.
Det hade dock blivit for kostsamt att berdkna precisionen fér varje enskild skatt-
ning varfér man valt ut vissa variabler fér dessa berikningar och generaliserat de
uppskattade precisionsmatten till 6vriga ingdende variabler. Detta férfarande till-
laimpades for de i tabellerna huvudsakligen forekommande estimaten av procen-
tuella frekvenser.

For de i tabellerna presenterade procentuella frekvenserna kan man beddma
precisionen i skattningen genom att i tabell C nedan avlisa medelfelet (s). Detta
ir ett matt pa osidkerheten i skattningen pa grund av urvalsférfarandet. Tages hin-
syn endast till slumpvariationen, si ligger det virde, som man skulle erhilla om
undersdkningen var en totalunders6kning, med approximativt 95 % sikerhet inom
intervallet »det i undersokningen erhallna virdet =+ 2 ginger medelfelet». Siker-
hetsnivin for intervallet »det erhallna virdet = 1 ging medelfelet» #ir approxima-
tivt 68 %.
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D4 medelfelstabellen ej kan anvindas fér att bedoma osékerheten i en skatt-
ning av skillnaden mellan tvd procenttal, finnes dven en tabell D, som redovisar
varianser (s?) for procentuella frekvenser. Med dessa virden kan man med viss
sikerhet bedéoma om skillnaden #r signifikant eller inte mellan tva skattade frek-
venser. Detta tillgir pa sa siitt, att skillnaden mellan tva tal divideras med roten
ur summan av de tva talens varianser (s2). Blir kvoten di storre an 2, ér skillna-
den signifikant med approximativt 95 % sannolikhet och blir den stdorre én 1, ar
den signifikant med approximativt 68 % sannolikhet.

Exempel: Man vill undersoka om skillnaden mellan tvad procenttal p: = 20 %
och p: = 5 % #r signifikant pd 95 %-niva. Variansen for p1 = 15 och for p: = 14.
Man gor da foljande beridkning:

20— 5
————— = 2,8, vilket saledes #r signifikant pd 95 % nivd
Vis 1 14 ilket saledes &r signifikant p %

Dessa signifikanstestningar av skillnader mellan procentuella frekvenser kan
dock ej utféras med ovanstiende metod om de tvé tal som skall jamforas ér berik-
nade som procentuella frekvenser av samma summa (100 %).

Exempel: Man har féljande procentuella frekvenser:
1. 20
2. 80
Summa 100 %

metod da ett negativt samband foreligger mellan de tva frekvenserna.

Medelfelet och variansen for ett berdknat procenttal kan erhallas direkt ur ta-
bellerna C och D om nimnaren och procenttalen nagorlunda vél 6verensstimmer
med tabellingdngarna. Om s inte ar fallet fordrar en noggrann bestimning av me-
delfelet eller variansen att man interpolerar. Ett exempel far illustrera detta:

Exempel: 1 tabell 29 #r bland dem som stiller sig positiva till vinpriser 14 %
i konsumtionsfrekvensklass II. For att berdkna medelfelet fér detta procenttal

l méste vi interpolera med avseende pd bidde namnare och procenttal. Forst inter-
|
|
|

Man kan ej signifikanstesta skillnaden mellan 20 % och 80 % med ovanstiende
]

poleras for ingdngarna 10 % och 20 % med avseende pa ndmnaren 1 734. Tva tal
erhalles

1734 — 1000
g i Bl sies D AU oLt o 1y a i g vel i g
1 + 5000 — 1000 ok ’ ;
|
| by = 10 4 L4 1000 e dgys e il et
| 2000 — 1000

| Detta ir séledes den vertikala interpolationen mellan nimnarna 1 000 och 2 000
for respektive 10 % och 20 %. Mellan 10 % och 20 % interpoleras nu med avseen-
de pa procenttalet 14.

-1 i =111016=12

s=1,1+
i 20 — 10

Vid interpolering for procenttal 6ver 50 % kan dessa enklast »Oversittas» till
(100-p), varefter interpolering sker som ovan.

For att erhalla varianser (s2) ur tabell D dr forfarandet exakt detsamma som
for medelfel.
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Tab. G Medelfel for procenttal

Néamnarens storlek i Skattat procenttal
1 000-tal
leller 99 | 5eller 95 | 10eller90 | 20eller80 | 30eller 70 50)

GOl L Al —_ — —- 18,9 21,6 233,6
o LR NN R S — — 8,2 10,9 12,5 13,6
DO pa il cr 0 R — 4,6 6,3 8,4 9,7 10),5
7 Rt LS S O — 3,8 5,2 6,9 7,9 8,6
QOO ros b 2, S s — g.8 4,5 6,0 6,8 7,5
150] i e L — 2,7 3,7 4,9 5,6 63,1
27 et S ST, O e — 2,3 3.2 4,1 4,7 51,3
D00 B S B ik St 0,9 1,9 2,6 3.8 4,0 4,3
A00 Lok el sbh e 0,7 1,6 2,2 3,0 33 N7
B0 I e AR 0,7 1,5 2,0 2,7 3.1 3,3
1000 * ) s e s 0,5 1,0 1,4 1,9 22 2,4
0008 al SRl ooy 0,3 0,7 1,0 1:3 1.5 197

Tab. D Varianser fér procenttal

Namnarens storlek i Skattat procenttal
1 000-tal
1eller 99 | 5eller 95 |10 eller 90 | 20 eller 80 | 30 eller 70 50

O ST I A — — - 355,56 465,9 555,5
GRS s SRR 2 — — 66,7 118,5 155.3 185,3
O8NS, 5 i N e — 21,2 40,0 741 93,2 1113
TSI R s e e 4 — 14,1 26,7 47,4 62,1 74,0
SOOI b X (e — 10,6 20,0 35,6 46,6 55,5
P by B Sy - 7,0 13.3 23,7 S0l 37,0
20002 cer sk ls g o s - 5,3 10,0 17,8 23,3 27,8
S{0TER SO S s 0,7 3.5 6,7 11,8 15,6 18,5
AQO S GBI RIR -8 0,6 2,6 8.0 8,9 11,6 14,0
BOUNREIE TS NN M o 0,4 2.1 4,0 7k 9,4 120
1HO00X - £ ntil | LR e 0,2 11 2,0 3,6 4,7 85,5
P L S L N e e 0,1 0,5 1,0 1,8 2,3 2.8

D4 resultattabellernas huvudsakliga syfte dr att méjliggora jamforelser mellan
olika grupper blir tabell D av huvudsakligt intresse.

Det ovan ndmnda forfarandet fér berikningarna av skattningarnas precision
giller endast for surveytabellerna.

1.10.2. Bortfall

Erfarenheten visar att de utvalda enheter, som av en eller annan anledning ej kan
intervjuas, ofta har speciella sirdrag. Detta medfér att bortfallet av dessa inter-
vjuer kan ha en snedvridande effekt pd de skattningar som beriiknas. Av denna
anledning har man gjort stora anstringningar for att fi sa litet bortfall som
mojligt.

Intervjuarna har vid sin utbildning blivit noggrant uppmirksammade pa detta
férhallande och vid denna undersokning ej skytt ndgra anstridngningar for att
minska bortfallet. De personer som vigrat att medverka har kontaktats direkt fran
utredningsinstitutet med brev och i vissa fall per telefon for att fis att medverka.,
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a) Faktiskt bortfall i surveyundersékningen

Av de 2192 personer som uttagits for intervju i surveyundersokningen erholls ett
faktiskt bortfall pa 136 personer, siledes ett bortfall pa drygt 6 %. Resultatet kan
med avseende pa bortfallet i detta fall betecknas som tillfredsstallande. Bortfallet
gor dock att man ej kan utesluta viss mindre effekt pa resultaten.

Det faktiska bortfallet bestod av:

i9% av
Orsak Antal bortfallet

24

Utomlands .. ... tmee e 21 15
Ovriga ej antriffade .... 36 26
i N e DT ) 47 35

Summa 136 100

b) Naturligt bortfall i surveyundersékningen

Det naturliga bortfallet, dvs. de personer som pa grund av fel vid urvalsdragning-
en eller brister i urvalsramen ej skulle ha uttagits till intervju men likvil blivit
| uttagna, uppgick till 21 st. eller 1 %. Detta bortfall paverkar ej resultaten. Det na-
turliga bortfallet bestod av:

I

1. Emigrerade 13 st
2. Ddda 3 st
3. For gamla 5 st

¢) Faktiskt bortfall inom experimentomrddena

Av de 1 755 personer som uttagits for intervju i de 30 experimentomradena erholls
ett faktiskt bortfall pa 130 personer sammanlagt for de tvd etapperna. Detta utgér
ett bortfall pa drygt 7 %. Bortfallet kan tydligen &ven i experimentet ha haft en
viss effekt.

Det faktiska bortfallet bestod av:

Antal i etapp i 9% av bortfallet i etapp
Orsak
1 II Summa % 1I Summa
Sinkaiis i R e e ol 29 — 29 32 — 22
LITomIanads) (oo . ciiisis vies sa aisis sheisishtareistas soalty 14 2 16 15 5 12
Ovriga e} antraffade’ 20, . c od SRl o 19 2 21 21 5 16
Vagrare!s A el oil s Sasiil S 29 35 64 32 90 49
Summa| 91 39 130 100 100 100

Det naturliga bortfallet, dvs. de personer som pi grund av fel vid urvalsdragning-
en eller brister i urvalsramen ej skulle ha uttagits till intervju men likval blivit

|

|

\

|

|

|
d) Naturligt borifall i experimentomrddena
uttagna, uppgick till 201 st, eller drygt 11 %.
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Det naturliga bortfallet bestod av:
1. Emigrerade 4 st
2. Doda 2 st
3. Flyttade ur experimentomradena 195 st (dérav 42 mellan etapp I och II).
Detta bortfall paverkar ej resultaten.

1.10.3. Miétfel

De miitfel, som materialet ir belastat med kan hinféras till sévil intervjuper-
sonen som intervjuaren och frigeformuliret.

Intervjuarens andel i mitfelen har man sokt nedbringa genom en detaljerad in-
struktion och genom att lata dem utfora provintervjuer som rittats och kommen-
terats. Materialet granskades kontinuerligt varvid de brister i intervjuarnas arbete
som uppticktes rattades. Granskningsarbetets kvalitet kontrollerades pa ett stick-
prov av ca 150 intervjuer varvid antalet fel som visade sig ha undgatt granskarna
uppgick till 0,2 %.

Intervjupersonerna kan ha svarat fel av foljande anledningar.

1. Intervjupersonen limnar fel svar i god tro.

2. Intervjupersonen limnar medvetet fel svar.

Vid frégeformulirets konstruktion har man i stérsta mojliga utstrickning for-
sokt minska risken for minnesfel. I vilken utstrickning man lyckats med detta
gar dock ej att bedoma.

De medvetet felaktiga svaren ir troligen ritt stora i en undersékning som
berér konsumtion av alkohol. Intervjupersonerna uppger i allminhet en lagre
konsumtion dn den verkliga. Mitfelen ir troligen ganska betydande av denna
anledning.

1.10.4. Fel vid bearbetningen

De fel som kan ha uppstatt vid bearbetningen ir kodfel och stansfel.

Kodningsarbetet kontrollerades pé ett stickprov av 150 intervjuer varvid det
procentuella antalet fel visade sig vara 1.5 %. Nagra systematiska tendenser kun-
de ej upptickas pa detta begrinsade material.

Stansningen kontrollstansades men detta utesluter inte en viss mindre felpro-
cent.

I samband med 6verféringen av uppgifterna fran halkort till magnetband kon-
trollerades, som foérut ndmnts uppgifterna och de direkt felaktiga eller uppenbart
orimliga rittades, varigenom en del av mitfelen och bearbetningsfelen elimine-
rats. Felen som uppstatt vid bearbetningen #r troligen helt obetydliga jamfort
med métfelen.

L11. Semmanfaitning

Pa uppdrag av 1961 ars nykterhetslagkommitté har statistiska centralbyréans ut-
redningsinstitut hosten 1962 genomfért en undersékning om alkoholreklamers
verkningar. Man har velat belysa om den kommersiella vin- och spritreklamen



2.1.1. Konsumtionsfrekvens av vin och sprit
For undersékningens syften fordras att intervjupersonerna kan klassas som stérre
eller mindre konsumenter. Eftersom vi mitt savil konsumtionsmingd (i cl. under
en 14-dagarsperiod) som konsumtionsfrekvens (Hur ofta?) har man tva mojliga
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kan ha haft nidgon konsumtionshéjande effekt. Vidare var man intresserad att fa
veta om systembolagets propaganda for 6vergang fran sprit till vin verkat pa det
sitt som avsetts eller om den haft ndgon konsumtionshéjande effekt genom att
stimulera intresset fér vin. Vid sidan av dessa primira fragestillningar ansigs
det onskvirt att dven insamla allmén information om alkoholvanor och instill-
ningar till frigor i samband med alkoholfértiring.

I den undersékning som utférts av utredningsinstitutet har man férsokt av-
sléja effekten av systembolagets »vin i stéllet fér sprit»-propaganda genom ett ex-
periment. Experimentet har genomférts pA 15 par av omraden dir inom varje
par ett av omrédena har utsatts fér propaganda (experimentomréadet) och det
andra omradet fatt tjina som kontrollomride. De inom respektive omraden ut-
tagna personerna har intervjuats vid tva tillfillen, ett fére och ett efter propa-
gandakampanjen. Dirvid har man mitt konsumtionsbeteenden och attityder till
vin och sprit. Skillnader mellan experiment- och kontrollomriden med avse-
ende pd férdndringar i konsumtionsbeteenden och attityder mellan de tva in-
tervjutillfillena har sedan observerats for att avgéra om propagandakampanjen
haft nagon effekt.

I experiment- och kontrollomréden gjordes ett sannolikhetsurval pa 1170 re-
spektive 585 personer i Aldern 17—49 Ar.

Inom experimentets ram studerades iven forsiljningsutvecklingen i vissa av
systembolagets butiker.

Effekten av den kommersiella alkoholreklamen har man férsékt komma A&t
genom en rent beskrivande undersékning, en survey. Man kan genom denna un-
ders6kningsansats pavisa eventuella samband mellan reklamobservans och kon-
sumtionsbeteenden. I motsats till experimentet kunde man i surveyundersékning-
en genomféra intervjuerna med ett urval som ir representativt for aldrsgruppen
17—49 ar i hela riket.

I surveyen intervjuades c:a 2200 personer.

Det material varpa undersokningsresultaten beriknats kan vara behiftat med
vissa slumpfel och miitfel. De slumpmissiga variationer som férekommer ir mit-
bara och kan beriknas med de tabeller som redovisas i rapporten. Felen som
uppstétt vid bearbetningen torde vara sma. Mitfelen kan diremot vara storre.
Bortfallet av uttagna intervjupersoner #r c:a 6 respektive 7 % for surveyunder-
s6kningen respektive experimentet,

2. SURVEYUNDERSOKNINGENS RESULTAT

2.1. Variabeldefinitioner
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variabler att gora klassificeringen efter. I den f6ljande analysen har man valt
att anvinda konsumtionsfrekvens (Hur ofta?), detta med hansyn till att samno-
likheten for felklassificeringar foérmodligen ér stérre om man klassificerar e:fter
konsumtionsméngden under en 14-dagarsperiod.

Intervjupersonerna har klassats i fyra grupper. Klass I—III avser personer :som
uppgivit sig dricka vin och sprit, dar klass I innefattar de hogsta konsumenteirna,
klass II en mellangrupp och klass III de ligsta konsumenterna. Klass IV awser
personer som uppgivit sig ej dricka vare sig vin eller sprit. Benimningen myk-
terister, som forekommer, avser personer i klass IV. Klasserna I-—III har gjorts
sa likstora som mdjligt, varvid de kommit att definieras i enlighet med nedan-
stdende tabla .

< Konsumtionsfrekvens sprit
Konsumtions- P

frekvens vin 01 02 03 04 05 06

01
02
03 Klass I
04
05 Klass II 111
06 | III v
Frekvensbeteckningar:
01 = Konsumtion dagligen eller nistan dagligen
02 = » en eller ett par ginger i veckan
03 = » en eller ett par ganger i ménaden
04 = » 6—11 ginger om dret
05 = » nigon enstaka ging om Aret

06 = » aldrig

Klass I #r homogenare dn vad som framgar av tablan da tyngdpunkten ligger
sa lagt som 03—03, 04—04.

For faderns konsumtionsfrekvens och konsumtionsfrekvens i ungdomen har
liknande klassindelningar gjorts dir klassgrinserna dock #r nagot annorlunda.
Intervjupersoner i dldern 17 ar har ej tillfragats om sin konsumtion i ungdomen,
varfor dessa intervjupersoner ej ingar i de tabeller dir konsumtionsfrekvens i
ungdomen ingar bland variablerna.

2.1.2. Konsumtionsinriktning

For undersokningens syften fordras dven att intervjupersonerna kan indelas ef-
ter huvudsaklig konsumtionsinriktning med avseende pa vin och sprit. Man har
da utgétt fran intervjupersonernas konsumtionsfrekvens av vin respektive sprit.
Personer som visat sig hamna i en hogre konsumtionsfrekvensklass for vin én
for sprit har betecknats som wininriktade i sin konsumtion. Personer som visat
sig hamna i en hogre konsumtionsfrekvensklass for sprit &n fér vin har beteck-
nats som spritinriktade och de som hamnat i samma klass for sivil vin som
sprit har betecknats som ej speciellt inriktade.

Personer som hamnat i konsumtionsfrekvensklass ITI, d. v. s. de ligsta konsu-
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menterna, har efter de ovanniamnda indelningsgrunderna ej kunnat klassas som
speciellt vin- eller spritinriktade utan betecknas hir som ej speciellt inriktade
i sin alkoholkonsumtion.

Den konsumtionsfrekvensklassificering for vin resp. sprit som ligger till grund
for indelningen i konsumtionsinriktning dr nagot finare graderad in den som
redovisas i féregaende avsnitt.

2.1.3. Attityder till vin och sprit

Attityddimensionerna #r uppbyggda av ett antal pastienden som ir forsedda med
fem mojliga svarsalternativ (se punkt 1.7.2.) som uttrycker olika grader av in-
stimmande eller avstindstagande. For varje pastdende kan intervjupersonerna er-
hélla antingen 1 eller 0 poing beroende p& hur pass positiv eller negativ perso-
nen stiller sig till pastdendet. Antalet poing per dimension summeras och sum-
man, den si kallade skalpoiingen, uttrycker dd personernas hogre eller mindre
| grad av positivitet. En uppdelning av personerna har dérefter gjorts i varje atti-
tyddimension i tva klasser, en positiv och en negativ, didr personerna i den po-
sitiva klassen har hogre skalpoéng én personerna i den negativa. Dérvid har man
strivat efter att fi klasserna likstora. Att en person betecknas som positiv inne-
bér sdledes att denne tillhor den hilft av stickprovet som #ar mest positiv. Posi-
tivitetsbeteckningen &dr siledes ej ett absolut matt.

2.1.4. Kunskap om vin- och spritmirken

Intervjupersonerna har indelats i grupper efter graden av kunskap om vin- och
spritmirken. Man har inskriankt sig till tre klasser, diar klass I innefattar perso-
ner som visat den hogsta kunskapen, klass II &dr en mellangrupp och klass III
innefattar personer som visat den ldgsta kunskapen. Klasserna har gjorts si lik-
stora som mojligt.

En finare klassindelning hade blivit betydligt svarare att analysera. Dessutom
tilliter inte materialet en sddan indelning, da frekvensen intervjupersoner som
visat en l4g kunskap om vin- och spritmirken ir mycket stor.

2.1.5. Mojlig reklamobservans

Som tidigare namnts (punkt 1.7.3.) har man for att méta mdjlig reklamobservans
tilldelat intervjupersonerna poing efter vilka tidningar de uppgivit sig ldsa och
hur ofta de lidser dem.

Poédngen som ges varje tidning grundar sig pa tre faktorer: antal inférda an-
nonser, antal annonserade vin- och spritmérken och genomsnittlig annonsstorlek.
Den enskilda tidningens podng har beriknats som ett ovigt medelvirde av po-
dngen for de tre ovannidmnda faktorerna. Den podng varje tidning ger justeras
sedan beroende pa hur ofta intervjupersonen liser tidningen i fraga.
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Intervjupersonerna har grupperats i tre klasser, déar klass I innefattar peerso-
ner med de hogsta poédngtalen, klass II dr en mellangrupp och klass III inneefat-
tar personer med de lidgsta poingtalen. Klasserna iar ungefir likstora. Personeerna
i klass I antas ha haft méjlighet att observera mer reklam &#n personerna i kklass
IT och personerna i klass II mer reklam én personerna i klass III.

2.1.6. Antal druckna mirken

Klassindelningen av intervjupersonerna med avseende pa antal druckna miirrken
foljer helt samma schema som for de tidigare redovisade variablerna.

Klass I innefattar sidledes de personer som druckit det stérsta antalet mirkken,
klass II dr en mellangrupp och klass III innefattar de personer som drucckit
minsta antalet mérken.

2.1.7. Socioekonomisk status

Den socioekonomiska gruppering som har anvints i undersokningen grundar  sig
pa yrkeskoder, som anvénts vid 1960 ars folkrikning och inkomstuppgifter. In-
komstuppgifterna avser inkomsten per ar fore skatt. For gifta medriknas diven
makens inkomst.

De socioekonomiska gruppernas sammansittning framgar av nedanstiernde
tabell E.

Tabell E
Socioekonomisk Inkomst foore
grupp NECSAEED skatt per Aar!
1 Foretagare inom jordbruk, skogsbruk och fiske over 25000
Foretagare inom industri, handel etc. over 25000
Personer med fria yrken over 25000
Foretagsledare (anstillda) —
Tjénstemédn (arbetsledare, tekniker m. m.) over 25000
11 Foretagare inom industri, handel m. m. hogst 25 000
Personer med fria yrken hogst 25 000
Tjanstemén hogst 25 000
Tjanstemédn med serviceyrken ——
111 Foretagare inom jordbruk, skogsbruk och fiske hogst 25 000
Arbetare inom jordbruk, skogsbruk och fiske —
Arbetare i ovrigt —

! Ett streck i inkomstkolumnen markerar att samtliga i yrkesgruppen oberoende av- in-
komst ingir i gruppen.

I tabell F redovisas aldersférdelningen inom de olika socioekonomiska grup-
perna enligt skattningar baserade pa undersdkningen.



Tabell F

Summa
1 000-tal
personer

ShoioEk dnomist Procentuell fordelning efter élder

grupp 17—24 ar

25—34 ar 35—49 ar Summa

27 72 100 343
1I 31 27 42 100 984
27 52 100 1480

2.1.8. Allmint om variabeldefinitionerna

[ den fo6ljande redogorelsen for undersékningens resultat anvindes beteckningar
och begrepp om intervjupersonerna som »positiva» och »negativa» till attityder,
tillhérande »hogsta kunskapsklassen» avseende vin- och spritmérken eller »hogs-
ta konsumtionsfrekvensklassen» etc. Dessa beteckningar, sisom de har anvints
hir, innehdller inte nagra virdeomdomen eller utgar inte frian nagra absoluta
méatt utan anvinds enbart i samband med den statistiska klassindelningen som
verbala beteckingar pa olika klasser i materialet. Klassbeteckningarna ir rela-
tiva matt som framgar av variabeldefinitionerna ovan. Beteckningen »mest posi-
tiva» for en grupp personer kan t. ex. lika gérna utbytas mot »minst negativa».
Den hogsta konsumtionsfrekvensklassen har definierats innefatta personer som
dricker vin och sprit en eller ett par ginger i manaden; huruvida denna konsum-
tion dr hog eller lag i nigon speciell mening tas i undersékningen icke stidllning
till.

2.2. Den kommersiella reklamens effekt; analys av surveytabeller

Den aktuella fragestidllningen ér: Medfor den kommersiella vin- och spritrekla-
men en total 6kning av vin- och spritkonsumtionen eller verkar den endast om-
strukturerande pa sa sitt, att de som redan konsumerar alkohol évergar fran ett
mirke till ett annat? For att forsoka besvara denna fragestillning har man varit
tvungen att anvinda en undersokningsansats som ger en ren beskrivning av ak-
tuella forhallanden.

Man har antagit att det finns ett starkt positivt samband mellan kunskap om
vin- och spritmérken & ena sidan och reklamobservans & den andra och dirfor
anviant det féorra som ett matt pad det senare. For att testa hypotesen om detta
samband har man jamfort mojlig reklamobservans! och kunskap om miérken. 1
tabellerna 1 och 2 redovisas for de olika klasserna av mdjlig reklamobservans
den procentuella andelen personer, som visat hogre eller ligre kunskap om vin-
och spritmérken. Finns det nagot positivt samband bor séledes en stérre pro-
centuell andel personer ha visat hog kunskap om mirken och en mindre procen-
tuell andel personer ha visat l4g kunskap i en grupp som har haft mojlighet att
observera mycket reklam jamfért med en grupp som har haft mdjlighet att ob-
servera litet reklam.

Av resultaten i tabell 1 framgar att for samtliga personer kan ett klart posi-
tivt samband urskiljas mellan den méngd reklam personerna kan ha sett och

1 Se punkt 2.1.5.
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deras kunskap om vin- och spritmirken. I den grupp, som haft mojlighet atti ob-
servera mest reklam (klass I) har c:a 59 % visat sig komma i den hégsta kun-
skapsklassen (klass I) medan motsvarande procenttal fér de grupper som haft
mindre mdjligheter att observera reklam ér c:a 27 och 17. I den grupp som haft
mojlighet att observera mest reklam (klass I) har c:a 15 % visat sig komma i
den ldgsta kunskapsklassen medan motsvarande procenttal fér de grupper som
haft mindre méjligheter att observera reklam ir c:a 34 och 44. Eftersom de i ta-
bellen angivna procenttalen #r skattningar behiftade med slumpfel har skillna-
den i storlek mellan de olika procentialen signifikanstestats pA 95 % konfidlens-
niva och befunnits signifikanta.

Bakgrundsvariabler som koén, alder och socioekonomisk status kan tinkas ha
inverkat varfér en uppdelning efter kén och alder gjorts i tabell 1 och efter
socioekonomisk status i tabell 2.

Som framgéir av tabell 1 visar ménnen genomgiende hdgre kunskap om mir-
ken dn kvinnor medan de olika aldersgrupperna ej skiljer sig signifikant med
avseende pa kunskapsniva. I samtliga &lders- och koénsklasser finnes dock ett
klart positivt samband mellan mojlig reklamobservans och kunskap om mirken.
Detsamma giller fér samtliga socioekonomiska grupper som framgar av tabell 2.
Personer i den hogsta socioekonomiska gruppen (grupp I) visar dock sigmifi-
kant hogre kunskap om vin- och spritmérken én personer i de dvriga.

De i tabellerna 1 och 2 erhallna resultaten kan anses stddja antagandet att
kunskap om mirken &r ett anvindbart matt pd reklamobservans.

Huruvida reklamen medfért en 6kning av konsumtionen har man férsékt be-
lysa genom att klarligga om det foreligger nagot samband mellan kunskap om
reklamerade vin- och spritmirken och konsumtionsfrekvens.

I tabellerna 3 och 4 redovisas for de olika konsumtionsfrekvensklasserna den
procentuella andelen personer som visat hogre eller ligre kunskap om vin- och
spritmérken. Finns det nagot positivt samband bér siledes en stérre procentuell
andel personer ha visat hog kunskap om mirken i en hégre konsumtionsfrekvens-
grupp #én i en ligre och omvint, en mindre procentuell andel personer som vi-
sat 1&g kunskap om miérken i en ligre konsumtionsklass {in i en hogre.

Av resultaten i tabell 3 framgér att fér samtliga personer kan ett klart positivt
samband urskiljas mellan konsumtionsfrekvens och kunskap om vin- och sprit-
mirken. I den hogsta konsumtionsfrekvensklassen har drygt 70 % visat sig kom-
ma i den hogsta kunskapsklassen medan motsvarande procenttal fér de lagre
konsumtionsfrekvensklasserna dr c:a 36, 16 och 9. I den hdgsta konsumtions-
frekvensklassen har c:a 6 % visat sig hamna i den ligsta kunskapsklassen me-
dan motsvarande procenttal fér de liigre konsumtionsfrekvensklasserna ir c:a
20, 44 och 64. Skillnaderna i storlek mellan de olika procenttalen har befunnits
signifikanta pa 95 % konfidensniva.

Bakgrundsvariabler som kén, &lder och socioekonomisk status kan téinkas ha
inverkat varfér en uppdelning efter kon och Alder gjorts i tabell 3 och efter
socioekonomisk status i tabell 4.

Som framgér av tabell 3 visar ménnen en hdgre kunskap om mirken én kvin-
nor i de flesta konsumtionsfrekvensklasserna och mellan de olika &ldersklasserna
finnes vissa signifikanta skillnader i kunskap om mirken i enstaka konsumtions-
frekvensklasser. I samtliga alders- och konsklasser finnes dock ett klart positivt
samband mellan kunskap om mérken och konsumtionsfrekvens. Detsamma giller
for samtliga socioekonomiska grupper som framgar av tabell 2. Personer i den
hégsta socioekonomiska gruppen (grupp I) visar dock signifikant hogre kunskap
om vin- och spritmérken én personer i de ovriga.
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For att besvara den egentliga fragestillningen méaste man kunna avgora kausa-
litetsriktningarna. Svagheten med den undersékningsansats som hir kommit till
anviandning dr emellertid, sAsom tidigare framhallits, att man ej pa statistisk vig
kan uttala sig om kausalitetsriktningarna. Problemet i det foreliggande fallet &r
att avgora huruvida okad konsumtionsfrekvens beror pd stdrre mirkeskunskap
(som ett matt pa reklampéverkan) eller om den bitire miirkeskunskapen beror
pa storre erfarenhet och intresse forvirvad genom hogre konsumtionsfrekvens.
Naturligtvis dr det fdiven mojligt att en vixelverkan mellan méirkeskunskap och
konsumtionsfrekvens foreligger. Ehuru dessa kausalitetsfragor icke kan direkt
besvaras med hjilp av undersékningsresultaten kan dessa resultat dock vara till
hjilp vid bedémningen av olika pa férhand uppstillda hypoteser om orsakssam-
manhangen. Saledes kunde t. ex. hypotesen om att méarkeskunskapen paverkar
konsumtionen férkastas om man hade konstaterat att det inte finns nigot sam-
band mellan dessa tvi variabler i surveyundersokningen. A andra sidan kan ett
funnet sidant samband i varje fall inte sigas vederligga hypotesen att mirkes-
kunskap 6kar konsumtionen och kan eventuellt bedémas som ett indicium pa att
ett sidant samband foreligger. Att kausalitetsriktningarna icke skulle kunna ut-
ldasas ur resultaten av surveyundersokningen har noga uppmirksammats vid plan-
liggningen av underskningen. Det har dock é#nda ansetts onskvirt att genom-
fora den som ett stod féor kommitténs arbete i den situationen att en experimen-
tell upplidggning av undersokningen i denna del varit omojlig.

For att avgora om reklamen verkar omstrukturerande har man miitt antalet
vin- och spritmirken som personerna har druckit. Tanken var att antalet mérken
som personerna druckit skulle kunna vara ett matt pa reklamens omstrukture-
rande effekt, Genom att stilla denna variabel mot kunskap om mirken (som ett
métt pa reklampaverkan) skulle man di fa fram eventuella samband mellan
dessa tva variabler. Ar variabeln »antalet druckna mirken» verkligen ett matt
pa den omstrukturerande effekten skulle da ett erhallet positivt samband mellan
de tvA variablerna kunna tolkas som att reklamen haft viss omstrukturerande
effekt. Som framgar av tabellerna 5 och 6 foreligger emellertid ett starkt positivt
samband mellan konsumtionsfrekvens och det antal vin- och spritmirken som
personerna har druckit. Det antal mirken som personerna har druckit tycks
snarast vara ett uttryck fér konsumtionsfrekvens. Under dessa forutsittningar ér
variabeln ej anvindbar som ett matt pA omstruktureringseffekten.

2.3. Konsumtionsbeteenden och attityder; fortsatt

analys av surveytabeller

De tabeller som analyseras i detta avsnitt avser forutom att ge information om
konsumtionsbeteenden och attityder av mera allmint intresse, att jimsides med
det utférda experimentet ge viss information som kan tinkas vara till nytta vid
utformningen av framtida nykterhetspolitiska atgirder. Nagon uttémmande be-
arbetning av primirmaterialet har ej gjorts varfér det finns mojligheter att ut-
vinna ytterligare information genom fortsatt bearbetning.

De skillnader mellan grupper som omnémns i den féljande redogorelsen ar
signifikanta pa 95 % konfidensniva! sdvida inte nigot annat ndmnts. Nimns pro-
centtal for olika grupper #r dessa signifikant olika i storlek.

1 Se sid. 18 punkt 1.10.1.
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2.3.A. Konsumtionsfrekvens

2.3.A.1. Kén

Av tabell 7 framgar att konsumtionsfrekvensen fér min #r hogre #n for kvinnor.
Av samtliga mén finner man c:a 38 % i den hogsta konsumtionsfrekvensklassen
medan motsvarande siffra for kvinnor #r c:a 20 %. Av miinnen #r c:a 10 %
ligkonsumenter medan c:a 24 % av kvinnorna ligger i denna klass (klass III) .
Av minnen har c:a 17 % uppgivit sig varken dricka vin eller sprit (klass IV)
medan motsvarande siffra for kvinnor ir c:a 24 %.

2.3.A.2. Alder

Resultaten i tabell 7 visar dven en skillnad mellan Aldersklasser i konsumtions-
frekvens. I den hogsta konsumtionsfrekvensklassen (I) finner man endast c:a
29 % min i aldern 17—24 ar mot c:a 40 % av minnen i de hogre aldersklas-
serna, I konsumtionsfrekvensklass III ir forhallandet det omvinda, en storre an-
del av ménnen liksom av kvinnorna i aldern 17—24 &r finnes i denna konsum-
tionsfrekvensklass jimfért med ildre aldersgrupper. De procentuella frekven-
serna i konsumtionsfrekvensklass IV skiljer sig ej mellan aldersgrupperna.

Personer i aldern 17—24 &r har tydligen i allmiinhet en ligre konsumtions-
frekvens #n #ldre, men andelen personer som ej dricker vare sig vin eller sprit
skiljer sig ej mellan olika aldersgrupper. Skillnaderna mellan aldersgrupperna ir
mer markant for mén én for kvinnor.

2.3.A.3. Civilstand

En jimférelse mellan olika civilstindsgrupper med avseende pa konsumtionsfre-
kvens gores i tabell 8. For att till en del eliminera de skillnader som kan hiir-
rora frén civilstindsgruppernas eventuella olika alderssammanséttningar har
aven alder inférts. Aldersklasserna iir dock si grova att vissa skillnader kan kvar-
std. Antalet gifta min i aldern 17—24 ar #r s& litet, att nagon uppdelning av
denna dldersklass efter civilstind ej genomférts.

Av tabellen framgar att ingen skillnad i konsumtionsfrekvens mellan »giftar
och »ogifta eller forut gifta» kan upptickas i nigon &ldersklass varken fér min
eller kvinnor,

2.3.A.4. Socioekonomisk status

Konsumtionsfrekvensen kan ocksa tinkas vara olika foér olika socioekonomiska
grupper. For att underséka om detta ir fallet har i tabell 9 en jamforelse mellan
konsumtionsfrekvens och tillhérighet till olika socioekonomiska grupper gjorts.
Som framgéir av tabellen visar personer i den socioekonomiska gruppen I i all-
minhet hogre konsumtionsfrekvens #n personer i de socioekonomiska grupperna
IT och III. Mellan grupperna II och III kan dock inga skillnader upptickas.

Som framgéar av punkt 2.1.7, ir alderssammansittningen helt olika for den so-
cioekonomiska gruppen I och grupperna II och III. Grupp I har en betydligt
hogre aldersstruktur én de bada 6vriga grupperna vilket formodligen till stor del
forklarar den erhallna skillnaden i konsumtionsfrekvens mellan de socioekono-
miska grupperna.



2.3.A.5. Utbildning

I tabell 10 har man gjort en uppdelning av personerna efter utbildningsniva och
jamfort personer med olika utbildningsnivd med avseende pad konsumtionsfre-
kvens. De tre utbildningsnivier som anvints &r:

1. Folkskoleutbildning

2. Avlagd realexamen eller liknande utbildning

3. Avlagd studentexamen eller hégre utbildning.

Av resultaten i tabell 10 framgar att personer som avlagt studentexamen visar
en genomgéende hogre konsumtionsfrekvens én personer med ligre utbildning.
Négon skillnad mellan de bada ligsta utbildningsklasserna foreligger ej.

2.3.A.6. Bostadsort

I tabell 11 har personerna uppdelats med avseende p& bostadsort i tva klasser,
dels personer bosatta i stad och dels personer som ej ir bosatta i stad. Personerna
i de tva klasserna har jimforts med avseende pa konsumtionsfrekvens varvid det
har visat sig att personer bosatta i stad i allmiinhet har hoégre konsumtionsfre-
kvens dn personer som ej ir bosatta i stad.

2.3.A.7. Konsumtionsfrekvens i ungdomen (16—17 drs dlder)

sumtionsfrekvens vid intervjutillfillet och konsumtionsfrekvensen i ungdomen
(16—17 &rs alder) har tabell 12 framstillts. Av tabellen framgar att den procen-
tuella andelen personer, som ej druckit vare sig vin eller sprit i ungdomen
(klass 1V) genomgiende ir hog i samtliga klasser av nuvarande konsumtionsfre-
kvens, dock hogst i konsumtionsfrekvensklass IV. Bland de personer som dricker
vin eller sprit och éiven gjorde det i ungdomen kan ett visst positivt samband spé-
| ras mellan nuvarande konsumtionsfrekvens och konsumtionsfrekvens i ungdo-
] men. (Personer som vid intervjutillfillet var 17 ar har ej tillfragats om konsum-
\
\

|
|
|
For att underséka om det finns nigot samband mellan intervjupersonernas kon-

tionsfrekvensen i ungdomen.) Det erhillna sambandet kan dock vara skenbart
pé grund av de stora minnesfel som uppgifterna om konsumtionen i ungdomen
torde vara behiftade med.

| 2.3.A.8. Faderns konsumtionsfrekvens

I tabell 13 jimféres intervjupersonernas konsumtionsfrekvens vid intervjutillfil-

let med faderns konsumtionsfrekvens vid den tidpunkt da intervjupersonen var
| i 16—17 &rs &lder. Man vill med andra ord jimféra intervjupersonernas kon-
| sumtionsbeteende med de konsumtionsforhallanden som radde i férialdrahem-
met. Av resultaten framgar att ett visst positivt samband tycks foreligga men
detta dr osiikert pa grund av de stora minnesfel som uppgifterna om faderns
konsumtionsbeteende torde vara behiiftade med.

2.3.A.9. Konsumtionsfrekvens i ungdomen jimfért med faderns konsumtionsfre-
kvens

I tabell 14 jimféres intervjupersonernas konsumtionsfrekvens i ungdomen med
faderns konsumtionsfrekvens vid denna tid. Av resultaten framgar att ett visst po-
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sitivt samband tycks foreligga. Métfelen torde dock vara stora i bada variablerna
varfor sambandet ar osikert.

2.3.B. Konsumtionsinriktning

I det foljande avsnittet har jimforelser mellan olika befolkningskategorier gjorts
med avseende pd konsumtionsinriktning. Eftersom konsumtionsinriktningen kan
tinkas variera mellan olika konsumtionsfrekvensgrupper har for att eliminera
dessa skillnader jamforelserna betriffande konsumtionsinriktning gjorts inom re-
spektive konsumtionsfrekvensgrupper. Da ligkonsumenterna (klass III) ej klas-
sats som speciellt inriktade &t nagot hall redovisas enbart personer i de hdogre
konsumtionsfrekvensklasserna I och II i de tabeller diar konsumtionsinrikining
redovisats mot bakgrundsvariabeln konsumtionsfrekvens.

2.3.B.1. Kén

I tabell 15 redovisas konsumtionsinriktningen fér mé#n och kvinnor. I badde kon-
sumtionsfrekvensklass I och Il d4r den procentuella andelen vininriktade storre
bland kvinnor dn bland mé&n; 55 % av kvinnorna i konsumtionsfrekvensklass I
mot 24 % av ménnen. I konsumtionsfrekvensklass II dr 31 % av kvinnorna vin-
inriktade mot 18 % bland ménnen.

Frekvensen spritinriktade ar storre for méinnen #n for kvinnorna i savil kon-
sumtionsfrekvensklass I som II. I konsumtionsfrekvensklass I dr 21 % av ménnen
och 5 % av kvinnorna spritinriktade medan motsvarande frekvenser i konsum-
tionsfrekvensklass II ar 23 resp. 2 %.

2.3.B.2. Alder

I tabell 15 redovisas #dven konsumtionsinriktningen for olika aldersgrupper. I
konsumtionsfrekvensklass I dr den procentuella andelen vininriktade min i al-
dern 25—34 ar 32 % mot 17 % i aldersgruppen 17—24 ar och 23 % i alders-
gruppen 35—49 ar. Bland kvinnorna foreligger inga signifikanta skillnader mel-
lan aldersgrupperna med avseende pa den procentuella andelen vininriktade vil-
ket dven ér fallet i konsumtionsfrekvensklass II fér savédl min som kvinnor. De
olika aldersklasserna skiljer sig ej signifikant med avseende p& den procentuella
andelen spritinriktade personer. Néagra speciella skillnader i konsumtionsinrikt-
ning mellan aldersgrupperna kan séledes ej upptickas utom for mén i den hogsta
konsumtionsfrekvensklassen, dir aldersgruppen 25—34 ar visat sig ha en storre
procentuell andel vininriktade dn de 6vriga aldersklasserna, om man eliminerar
den effekt som aldersgruppernas olikheter i konsumtionsfrekvens kan ha.

2.3.B.3. Civilstand

I tabell 16 gores en jamforelse mellan olika civilstindsgrupper med avseende pa
konsumtionsinriktning. For att eliminera de skillnader som hérrér fran olikhe-
ter i Aldersstruktur goéres jamfoérelserna inom respektive &ldersgrupper. Hénsyn
har #dven tagits till olikheter i konsumtionsfrekvens.
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I konsumtionsfrekvensklass I #r bland kvinnorna den procentuella andelen
vininriktade storre for de »ogifta eller forut gifta» #n for de »gifta» i savil al-
dersklassen 17—24 ar som i &ldersklassen 25—49 ar. Nagon motsvarande skillnad
bland minnen foreligger inte men vil en skillnad i den procentuella andelen per-
soner som ir spritinriktade i aldersklassen 35—49 ar. Bland de »ogifta eller forut
giftan ménnen i Aldern 35—49 ar &r andelen spritinriktade 49 % mot 28 %
bland de »gifta».

I konsumtionsfrekvensklass II dr den procentuella andelen vininriktade perso-
ner bland kvinnor i aldern 17—24 &r hogre for »ogifta eller forut gifta» én for
»gifta». De dldre kvinnorna uppvisar ej nadgon sddan skillnad mellan civilstinds-
grupperna och ej heller ménnen. Skillnader i den procentuella andelen spritin-
riktade personer foreligger for min i samtliga aldersgrupper. Skillnaderna &r
visserligen ej signifikanta, men aldersklassernas likartade frekvensfordelningar
ger indikation pa att den procentuella andelen spritinriktade personer ir storre
bland de »gifta» én bland de »ogifta eller forut gifta» for savil mén i dldern
25—34 Ar som 35—49 ar. Bland kvinnorna foreligger ej nagra skillnader mellan
civilstindsgrupperna med avseende pa den procentuella andelen spritinriktade
personer.

2.3.B.4. Socioekonomisk status

I tabell 17 redovisas konsumtionsinriktningen inom olika socioekonomiska grup-
per. Av resultaten framgir att den procentuella andelen personer som &r vinin-
riktade dr hogst i klass I, nagot ligre i klass II och ldgst i klass III. Det om-
vinda férhallandet giller betriffande det procentuella antalet spritinriktade per-
soner.

2.3.B.5. Utbildning

Konsumtionsinriktningen fér personer med olika utbildning redovisas i tabell 18.
Av tabellen framgir att av personer som har avlagt studentexamen &r en storre
procentuell andel vininriktade i sin konsumtion én vad giller personer som har
avlagt realexamen. Dessa ir i sin tur i allminhet mer vininriktade @n personer
med folkskoleutbildning. Det omvinda foérhéallandet giller foér andelen spritin-
riktade som ir ligst bland personer som avlagt studentexamen och hogst for per-
soner med folkskoleutbildning.

2.3.B.6. Bostadsort

I tabell 19 har konsumtionsinriktningen redovisats efter bostadsort. Av resulta-
ten framgar att den procentuella andelen personer bosatta i stad som dr vinin-
riktade dr storre dn motsvarande procentuella andel sddana personer som ej ar
bosatta i stad. Den procentuella andelen spritinriktade personer dr storre bland
personer som ej ar bosatta i stad dn bland personer bosatta i stad.

2.3.B.7. Konsumtionsinriktning i ungdomen (16—17 drs dlder)

I tabell 20 har konsumtionsinriktningen vid intervjutillfiallet jimférts med kon-
sumtionsinriktningen i ungdomen. Av tabellen framgar att ett visst positivt sam-
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band foreligger, men detta kan vara skenbart pa grund av de stora minnesfel som
uppgifterna om ungdomskonsumtion férmodligen ir behiftade med. (Personer
som vid intervjutillfillet var 17 &r har ej tillfrigats om sin ungdomskonsumtion.)

2.3.B.8. Faderns konsumtionsinriktning

I tabell 21 jimféres intervjupersonernas konsumtionsinriktning vid intervjutill-
féllet med faderns konsumtionsinriktning vid den tidpunkt da intervjupersonen
var i 16—17 ars alder. Avsikten ir att jimféra konsumtionsbeteende med konsum-
tionsvanorna i fordldrahemmet. Av resultaten framgéir att ett visst positivt sam-
band tycks finnas, men detta forhallande ar osikert pa grund av de stora minnes-
fel som uppgifterna om faderns konsumtion férmodligen ir behiftade med.

2.3.B.9. Konsumtionsinriktning i ungdomen jimfért med faderns konsumtions-
inriktning

I tabell 22 jamféres intervjupersonernas konsumtionsinriktning i ungdomen med
faderns konsumtionsinriktning vid denna tid. Av resultaten framgar att ett visst
positivt samband foreligger, men mitfelen i de bada variablerna ir troligen stora
varfor sambandet méste betecknas som osikert.

2.3.C. Konsumtionsmingd

Tabellerna i detta avsnitt redovisar genomsnittlig konsumtionsmingd under en
14-dagarsperiod, mitt i centiliter 40 % alkohol, fér olika kons- och aldersgrup-
per samt konsumtionsfrekvensklasser. Intervaller ir utriknade for att ge 95-pro-
centig sikerhet i skattningarna.

2.3.C.1. Kén, dlder, civilstand

Av tabell 23 framgar att den genomsnittliga konsumtionsmingden ir stérre for
mén #n for kvinnor. Négra skillnader i genomsnittlig konsumtion av vin kan
dock ej upptickas.

Négra markerade skillnader i genomsnittlig konsumtionsméngd mellan »ogifta
eller forut gifta» och »gifta» kan ej upptickas varken bland méin eller kvinnor.
Négra signifikanta skillnader mellan dldersgrupper tycks ej heller foreligga.

2.3.C.2. Konsumtionsfrekvens och -inriktning uppdelat pdi socioekonomiska
grupper

Av tabell 24 framgér att personer i den socioekonomiska gruppen I dricker ge-
nomsnittligt mer én personerna i grupperna II och III. Av tabellen framgar dven
ett tydligt positivt samband mellan konsumtionsfrekvens och konsumtionsmingd.
I den hogsta konsumtionsfrekvensklassen dricker de vininriktade i genomsnitt
mindre mingder dn de spritinriktade. Det #ir att mirka att den uppgivna kon-
sumtionsméngden fér vin rdknats om till méingd 40-procentig alkohol. Det nyss
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omnimnda férhallandet giller ej for personer i konsumtionsfrekvensklass II. Nag-
ra skillnader mellan de socioekonomiska grupperna kan ej upptickas forutom det
ovan ndmnda forhéallandet att den genomsnittliga konsumtionsméngden ér storre
i grupp I &n i grupp II och IIL

Attityder till vin och sprit

De i detta avsnitt redovisade tabellerna har framstéllts for att belysa eventuella
] samband mellan attityder till vin och sprit och konsumtionsbeteenden. De attityd-
1 dimensioner som redovisas dr de som kan tdnkas vara av intresse for utform-
N ningen av framtida nykterhetspolitiska atgirder. Vissa attityddimensioner har
| [att utga pa grund av att de ej varit tekniskt fullgoda och finns siledes ej redo-
{ visade (Se punkt 1.7.2.).

2.3.D. Attityder till vinpriser

2.3.D.1. Konsumtionsfrekvens

dem som stiéller sig positiva till vinpriser, det vill siga personer som anser att
vin inte dr for dyrt eller ar vél virt sitt pris, och dem som stiller sig mera nega-
tiva. Av tabellen framgar att de som stiller sig positiva till vinpriser har en ge-
nomsnittlig hogre konsumtionsfrekvens #n de som stiller sig negativa. Denna
tendens dr genomgaende for badde mén och kvinnor i samtliga aldersklasser.

2.3.D.2. Konsumtionsinriktning

Tabell 26 avser att belysa eventuella samband mellan attityd till vinpriser och
konsumtionsinriktning. Av tabellen framgér att bland dem som stéller sig posi-
tiva till vinpriser dr en storre procentuell andel vininriktade i sin konsumtion
idn bland dem som stéller sig mer negativa. Denna tendens #dr genomgéiende for
bédde mén och kvinnor i samtliga &ldersklasser. Inom de olika socioekonomiska
grupperna finns detta samband mellan attityd och beteende i de socioekonomiska
grupperna II och III men kan ej upptéickas i grupp I som framgar av tabell 27.

I tabell 25 har det visat sig att personer som é#r relativt negativa respektive po-
sitiva till vinpriser skiljer sig 4t med avseende pa konsumtionsfrekvens. Eftersom
konsumtionsfrekvensklasserna i sin tur skiljer sig med avseende pa konsumtions-
inriktning kan det erhillna sambandet mellan attityd och konsumtionsinrikining
till ndgon del hirrora fran skillnader i konsumtionsfrekvens mellan de olika atti-
tydklasserna.

I tabell 26 visar det sig att gruppen personer som #r positivt instéllda till vin-
| priser forutom att den innehaller relativt fler vininriktade i sin konsumtion in

de vinnegativa dven bestir av en stoérre procentuell andel spritinriktade perso-
ner. (Gruppen ej speciellt inriktade dr saledes relativt liten.) Detta dr ett svarfor-
klarligt forhallande som vicker misstankar betridffande det erhillna sambandet
mellan attityd och konsumtionsinriktning. Att gruppen personer som ir positivt
instillda till vinpriser innehdller relativt fler som dr vininriktade synes logiskt.

|
Tabell 25 avser att belysa eventuella skillnader i konsumtionsfrekvens mellan
|
0
|
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Att denna grupp innehdller relativt fler personer som &r spritinriktade én den
grupp som &r negativt instillda till vinpriser forefaller inte lika logiskt. Formod-
ligen beror detta pa det i tabell 25 erhallna sambandet mellan konsumtionsfre-
kvens och attityd.

For att ndrmare undersoka detta forhallande har materialet delats upp i grup-
per efter konsumtionsfrekvens. Av tabell 28 framgar att nidgot samband mellan
attityd till vinpriser och konsumtionsinriktning ej lingre kan upptickas. Visser-
ligen tycks i konsumtionsfrekvensklass II den procentuella andelen vininriktade
personer vara storre bland dem som #r positiva till vinpriser &n bland dem som
iar mer negativa men denna skillnad &r ej signifikant, varfor det i tabell 26 er-
héillna positiva sambandet mellan konsumtionsinriktning och attityd till vinpri-
ser far betecknas som tvivelaktigt.

2.3.D.3. Konsumtionsfrekvens i ungdomen (16—17 drs dlder)

I tabell 29 har attityd till vinpriser stiallts mot intervjupersonernas konsumtions-
frekvens i ungdomen. Av tabellen framgar att de som stiller sig mer positiva till
vinpriser hade en i genomsnitt hogre konsumtionsfrekvens i ungdomen #n de som
stéller sig mer negativa.

2.3.D.4. Konsumtionsinriktning i ungdomen (16—17 drs dlder)

Tabell 30 avser att belysa eventuella samband mellan attityd till vinpriser och
konsumtionsinriktning i ungdomen med eliminerande av inverkan av konsum-
tionsfrekvensen i ungdomen. I konsumtionsfrekvensklass I kan man ej utlisa na-
got otvetydigt samband mellan konsumtionsinriktning i ungdomen och attityd,
medan i konsumtionsfrekvensklass II ett klart positivt samband féreligger.

2.3.D.5. Faderns konsumtionsfrekvens

Tabell 31 avser att belysa eventuella samband mellan konsumtionsfrekvens i for-
ildrahemmet under intervjupersonernas uppvixttid och attityd till vinpriser. Re-
sultaten i tabellen visar att bland dem som visar en positivare attityd till vinpri-
ser dr faderns konsumtion genomsnittligt hogre #n bland dem som stiiller sig
mera negativa.

2.3.D.6. Faderns konsumtionsinrikining

Av tabell 32 framgar att en procentuellt storre andel personer kommer frin hem,
déir faderns konsumtion var vininriktad, i den grupp som visat sig positiv till vin-
priser én i den grupp som visat sig negativ. Detta giiller dock ej konsumtionsfrek-
vensklass III, dédr ingen signifikant skillnad féreligger.

2.3.D.7. Kunskap om vinpriser

Intervjupersonerna har tillfrdgats om vad de tror att en helbutelj av det billigaste
rodvinet kostar. Av tabell 33 framgar att den procentuella andelen personer som
har en god uppfattning om priset ir storre inom den grupp som stiller sig positiv
till vinpriser &n bland dem som stéller sig negativa.




2.3.E. Attityder till hur vin och sprit smakar

2.3.E.1. Konsumtionsfrekvens

Av tabell 34 framgar att den grupp som tycker att bade vin och sprit smakar gott
har en genomsnittligt hogre konsumtionsfrekvens &n de oOvriga. Observera att
konsumtionsfrekvensen mits hir med ett matt som innefattar konsumtionsfrekvens
for saval vin som sprit. Den grupp som stiller sig positiv till vin men negativ till
sprit har direfter den genomsnittligt hogsta konsumtionsfrekvensen. Denna grupp
visar saledes en genomsnittligt hogre konsumtionsfrekvens inte bara jamfért med
den grupp som stiller sig negativ till bade vin och sprit utan dven jamfért med
dem som ir negativa till vin men positiva till sprit. Ett nagot dverraskande resul-
tat ar att den procentuella andelen personer som uppgivit sig aldrig dricka vare
sig vin eller sprit (konsumtionsfrekvensklass IV) #r storre i den grupp som stél-
ler sig negativa till vin men positiva till sprit 4n bland dem som stéller sig nega-
tiva till bade vin och sprit.

Tabellen redovisar iven Aldersklasserna separat uppdelade pi kon. Tendensen
ir genomgiende densamma inom samtliga alders- och konsklasser dock med vissa
sméarre variationer.

2.3.E.2. Konsumtionsinriktning

Tabell 35 avser att belysa samband mellan attityd till hur vin och sprit smakar
och konsumtionsinriktning. Av tabellen framgar att bland dem som stiller sig po-
sitiva till vin dr en stérre procentuell andel vininriktade i sin konsumtion &n
bland dem som stiller sig negativa till vin och bland dem som stiller sig positiva
till sprit med avseende pa smak &r en storre procentuell andel spritinriktade i sin
konsumtion in bland dem som stiller sig negativa till sprit. Det finns tydligen héar
ett positivt samband mellan attityd och beteende.

Om man ser enbart till minnen ir detta samband tydligt i alla &ldersklasser.
For kvinnornas del giller att de som stéller sig positiva till vin ur smaksynpunkt
visar en hégre procentuell andel vininriktade i sin konsumtion &n de som stéller
sig negativa till vin. Nigra skillnader i den procentuella andelen spritinriktade
mellan de som stiiller sig positiva och de som stiller sig negativa till sprit ur smak-
synpunkt kan dock ej upptickas bland kvinnorna. Tendensen #ir genomgaende
densamma bland kvinnor i alla dldersklasser.

I tabell 36 har personerna uppdelats efter socioekonomisk status. Av tabellen
framgar att vinpositiva till en stérre del ar vininriktade i sin konsumtion én de
vinnegativa i samtliga socioekonomiska grupper. I de socioekonomiska grupperna
I och III visar sig de som stiiller sig positiva till sprit i allménhet vara mer sprit-
inriktade i sin konsumtion medan i den socioekonomiska gruppen II nagra skill-
nader i den procentuella andelen spritinriktade ej kan upptickas mellan spritpo-
sitiva och spritnegativa.

I tabell 34 har det visat sig att de olika attitydklasserna skiljer sig 4t med avse-
ende pa den procentuella andelen personer i olika konsumtionsfrekvensklasser.
For att avslja i vad man dessa skillnader kan ha bidragit till det uppkomna po-
sitiva sambandet mellan attityd och konsumtionsinriktning har konsumtionsfrek-
vens inférts som bakgrundsvariabel i tabell 37. Av tabellen framgir att det upp-
komna positiva sambandet kvarstar sedan effekten av skillnader i konsumtions-
frekvens till stor del eliminerats.
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2.3.E.3. Konsumtionsfrekvens i ungdomen (16—17 drs dlder)

Av resultaten i tabell 38 framgéir att de som stiller sig positiva till hur savil vin
som sprit smakar visar en genomsnittligt hogre konsumtionsfrekvens i ungdomen
dn Ovriga attitydklasser. De som &r vinpositiva men spritnegativa uppvisar inga
skillnader i konsumtionsfrekvens i ungdomen jimfoért med dem som #r vinnega-
tiva och samtidigt spritpositiva, medan de som dr negativa till bade vin och sprit
uppvisar den genomsnittligt sett ligsta konsumtionsfrekvensen i ungdomen.

2.3.E.4. Konsumtionsinriktning i ungdomen (16—17 drs dlder)

Tabell 39 avser att belysa eventuella samband mellan attityd till hur vin och sprit
smakar och konsumtionsinriktning i ungdomen. Som bakgrundsvariabel har kon-
sumtionsfrekvensen i ungdomen inférts. Av resultaten framgir att de som visar
en positiv attityd till vin i stérre utstrickning var vininriktade i sin ungdomskon-
sumtion dn de som visar en negativ attityd till vin. Den senare gruppen visar sig
iven bestd av en stérre procentuell andel personer som varit spritinriktade i sin
ungdomskonsumtion &n den forra. Jimfér man dem som visar en spritpositiv at-
tityd med dem som visar en spritnegativ attityd finner man inte nagot positivt
samband mellan konsumtionsinriktning i ungdomen och attityd.

2.3.E.5. Faderns konsumtionsfrekvens

Av tabell 40 framgér att faderns konsumtionsfrekvens vid den tidpunkt intervju-
personen var i 16-—17 ars dlder var genomsnittligt hégst i den grupp som stiller
sig positiv till hur sivil vin som sprit smakar och dirnist hogst i den grupp som
stiller sig positiv till hur sprit smakar men negativ till hur vin smakar.

2.3.E.6. Faderns konsumtionsinriktning

Av tabell 41 framgar att ett visst positivt samband finnes mellan intervjupersoner-
nas attityd till vin och faderns konsumtionsinriktning utom i konsumtionsfrek-
vensklass III. Nagot samband mellan attityd till sprit och faderns konsumtionsin-
riktning kan ej sparas i konsumtionsfrekvensklasserna I och II medan i klass III,
ett positivt samband mellan attityd till sprit och den procentuella andelen fider
som har varit spritinriktade foreligger.

2.3.F. Attityder till fordomar! som medfér att det

dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang

2.3.F.1. Konsumtionsfrekvens

Av tabell 42 framgar att bland dem som har férdomar som medfér att det dricks
sprit vid tillfillen d& man kan dricka vin #r en stérre procentuell andel hégkon-
sumenter och en ligre procentuell andel lagkonsumenter in bland dem som ej har
nigra fordomar. Tendensen #ir genomgiende densamma foér sdvil min som kvin-
nor i samtliga aldersgrupper.

! Uttrycket »férdom» anviindes hir och i det foljande i betydelsen »konventions, »uppfatt-
ningy. Séledes i teknisk mening och ej som virdering.



2.3.F.2. Konsumtionsinriktning

Tabell 43 avser att belysa eventuella samband mellan attityd och konsumtionsin-
riktning. Av resultaten framgar att ett tydligt positivt samband féreligger som
innebér att personer som har férdomar mot vin i stérre utstrickning dr spritin-
riktade och i mindre utstrickning vininriktade #n personer som ej har dessa for-
domar. Tendensen dr genomgéaende, vad géiller ménnen, densamma i samtliga al-
dersklasser. Vad kvinnorna betriffar ges inga otvetydiga beligg for att nigra skill-
nader mellan de bada attitydgrupperna skulle finnas. Av tabell 44 framgir att den
procentuella andelen spritinriktade personer ir stéorre bland dem som har férdo-
mar 4n bland dem som inte har det. Den tendensen #r genomgéiende i samtliga
socioekonomiska grupper. I den socioekonomiska gruppen II ér den procentuella
andelen vininriktade dessutom mindre bland dem, som har férdomar i#n bland
dem som inte har det. Nigra sddana signifikanta skillnader kan ej upptickas i de
ovriga socioekonomiska grupperna.

For att utrona i vad mén de i tabell 42 redovisade skillnaderna i konsumtions-
frekvens mellan dem som har férdomar och dem som inte har férdomar kan ha
bidragit till det uppkomna sambandet, har i tabell 45 konsumtionsfrekvens inforts
som bakgrundsvariabel. Som framgir av tabellen kvarstir det erhillna samban-
det.

2.3.F.3. Konsumtionsfrekvens i ungdomen (16—17 drs dlder)

Av tabell 46 framgér att bland dem som har férdomar #ir den procentuella ande-
len med hég konsumtionsfrekvens i ungdomen stérre och den procentuella ande-
len med lag konsumtionsfrekvens ligre #n bland dem som ej har férdomar.

2.3.F.4. Konsumtionsinriktning i ungdomen (16—17 drs dlder)

Resultaten i tabell 47 visar att bland dem som inte har férdomar ir den procen-
tuella andelen personer som klassats som vininriktade i sin ungdomskonsumtion
stérre dn bland dem som har férdomar. Betriiffande andelen spritinriktade fore-
ligger inte négra signifikanta skillnader men tendensen ir densamma i bade kon-
sumtionsfrekvensklass I och II vilket troligen innebir en skillnad nimligen den,
att den procentuella andelen spritinriktade tycks vara stérre bland dem som har
fordomar an bland dem som ej har férdomar.

2.3.F.5. Faderns konsumtionsinriktning

Tabell 48 redovisar attityden i friga om férdomar stilld mot faderns konsumtions-
inriktning fér de olika socioekonomiska grupperna. I de socioekonomiska grup-
perna I och II finnes ett visst samband mellan attityd och faderns inriktning d&
resultaten visar en procentuellt sett mindre andel vininriktade fider bland per-
soner som har féordomar én bland dem som ej har férdomar. I den socioekono-
miska gruppen II foreligger ingen signifikant skillnad men tendensen #r den-
samma,

Inom den socioekonomiska gruppen I ir den procentuella andelen personer som
har férdomar och kommer frin hem, dir fadern ej dricker vare sig vin eller sprit
storre én inom den socioekonomiska gruppen II som i sin tur har en hogre pro-
centuell andel &n grupp IIL
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Av de personer som har fordomar kommer en storre procentuell andel fran
hem dir fadern ir spritinriktad i sin konsumtion i den socioekonomiska gruppen
III 4n i grupp II som i sin tur har en storre procentuell andel dn grupp L

2.3.G. Attityder till fordomar, som ger »starkspritdrickande»

hégre status é@n »vindrickande»

2.3.G.1. Konsumtionsfrekvens

Tabell 49 avser att belysa eventuella skillnader i konsumtionsfrekvens mellan dem
som har fordomar, som innebér att det ger hogre status att dricka sprit dn vin
och de som inte har sidana fordomar. Av resultaten framgar att den procentuella
andelen hogkonsumenter #r storre bland dem som inte har féordomar &n bland
dem som har det medan den procentuella andelen personer, som inte dricker vare
sig vin eller sprit dr stérre bland dem som har férdomar an bland dem som inte
har det. Konsumtionsfrekvensen #r tydligen i genomsnitt hogre for dem, som
inte har fordomar &n for dem, som har det. Denna tendens ar genomgéende for
bade min och kvinnor i samtliga dldersklasser.

2.3.G.2. Konsumtionsinrikining

Tabell 50 avser att belysa eventuella samband mellan attityder till fordomar, som
ger »starkspritdrickande» hogre status dn svindrickande» och konsumtionsinrikt-
ning. Av tabellen framgér att en stérre procentuell andel bland dem som inte har
sddana fordomar #r vininriktad i sin konsumtion én bland dem som har férdomar.
Denna tendens dr genomgiende for sdvél mén som kvinnor i samtliga aldersgrup-
per. Av tabell 51 framgéar att samma tendens genomgiende aterkommer i samt-
liga socioekonomiska grupper. Sambandet &r dock tydligast i grupp I, nagot
mindre markerat i grupp II och ej si tydligt i grupp III, dir skillnaden ej ar signi-
fikant men gar i samma riktning som i grupp I och IL

For att utrona i vad man de i tabell 49 redovisade skillnaderna i konsumtions-
frekvens mellan dem som har fordomar och dem, som inte har fordomar kan ha
bidragit till det uppkomna sambandet, har i tabell 52 konsumtionsfrekvens inforts
som bakgrundsvariabel. Som framgar av tabellen kvarstar det erhallna positiva
sambandet.

2.3.G.3. Konsumtionsfrekvens i ungdomen (16—17 drs dlder)

Av resultaten i tabell 53 framgér att de som inte har férdomar uppvisar en genom-
snittligt hogre konsumtionsfrekvens i ungdomen &n de som har fordomar.

2.3.G.4. Konsumtionsinriktning i ungdomen (16—17 drs dlder)

Tabell 54 avser att belysa eventuella samband mellan konsumtionsinriktning i ung-
domen och attityd. Av tabellen framgér att ett positivt samband foreligger. Den
procentuella andelen personer, som var vininriktade i sin konsumtion i ungdo-
men ir storre bland dem som inte har féordomar én bland dem som har det.
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Skillnaden i konsumtionsfrekvensklass II ér ej signifikant men indikationen &ar
tydlig.

2.3.G.5. Faderns konsumtionsfrekvens

Tabell 55 avser att belysa eventuella skillnader i konsumtionsfrekvens i foréldra-
hemmet under intervjupersonernas uppviaxttid mellan attitydklasserna. Av resul-
taten framgar att bland dem som inte har férdomar var faderns konsumtionsfre-
kvens genomsnittligt hogre dn fér dem som har férdomar.

2.3.G.6. Faderns konsumtionsinrikining

Tabell 56 avser att belysa eventuella samband mellan faderns konsumtionsinrikt-
ning och attityd. Av resultaten framgéar att den procentuella andelen fider som
varit vininriktade i sin konsumtion #r stoérre bland dem som inte har férdomar
an bland dem som har det. Har foreligger tydligen ett positivt samband mellan fa-
derns konsumtionsinriktning och intervjupersonens attityd.

hogre status dn »starkspritdrickande»

2.3.H.1. Konsumtionsfrekvens

Tabell 57 avser att belysa eventuella skillnader i konsumtionsfrekvens mellan dem
som har fordomar, som innebér att det ger hogre status att dricka vin &n sprit
och dem som inte har sidana fordomar. Av resultaten framgéir att den procen-
tuella andelen hégkonsumenter ar stérre bland dem som inte har férdomar &an
bland dem som har det, medan den procentuella andelen ligkonsumenter dr stor-
re bland dem som har férdomar #n bland dem som inte har det. Konsumtions-
frekvensen ir tydligen i genomsnitt hégre for dem, som inte har fordomar én for
dem som har det. Denna tendens ir genomgéende fér bade mén och kvinnor i

|
2.3.H. Attityder till fordomar, som ger »vindrickande»
|
|
|
|
‘w samtliga aldersklasser.

|

2.3.H.2. Konsumtionsinriktning

i Tabell 58 avser att belysa eventuella samband mellan attityder till fordomar, som
| ger »vindrickande» hogre status dn »starkspritdrickande» och konsumtionsin-
| riktning. Av tabellen framgir att en storre procentuell andel bland dem som inte
| har férdomar dr spritinriktade i sin konsumtion &4n bland dem som har férdo-
| mar. Denna tendens dr genomgiende for savdl mén som kvinnor i samtliga al-
dersgrupper. Av tabell 59 framgar att samma tendens genomgiende aterkommer
i samtliga socioekonomiska grupper.

For att utréna i vad man de i tabell 57 redovisade skillnaderna i konsumtions-
frekvens mellan dem som har férdomar och dem som inte har fordomar kan ha
bidragit till det uppkomna sambandet, har i tabell 60 konsumtionsfrekvens in-
forts som bakgrundsvariabel. Som framgar av tabellen kvarstir det erhallna po-
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sitiva sambandet och dessutom tycks den procentuella andelen vininriktade per-
soner vara storre bland dem som har férdomar &n bland dem som inte har det.

2.3.H.3. Konsumtionsfrekvens i ungdomen (16—17 drs dlder)

Av resultaten i tabell 61 framgéir att den procentuella andelen personer som var-
ken drack vin eller sprit i ungdomen ir stérst bland dem som har férdomar.
NAgra kraftigare skillnader finnes dock inte mellan dem som har férdomar och
dem som inte har det med avseende pa konsumtionsfrekvens i ungdomen.

2.3.H.4. Konsumtionsinriktning i ungdomen (16—17 drs dlder)

Tabell 62 avser att belysa eventuella samband mellan konsumtionsinriktning i
ungdomen och attityd. Nagra signifikanta skillnader med avseende pa konsum-
tionsinriktning finns dock inte mellan attitydklasserna.

2.3.H.5. Faderns konsumtionsfrekvens

Tabell 63 avser att belysa eventuella skillnader i konsumtionsfrekvens i fordldra-
hemmet under intervjupersonernas uppvéxttid mellan attitydklasserna. Inga mit-
bara skillnader féreligger dock med avseende pa faderns konsumtionsfrekvens.

2.3.H.6. Faderns konsumtionsinriktning

Tabell 64 avser att belysa eventuella samband mellan faderns konsumtionsinrikt-
ning och attityd. Nagot positivt eller negativt samband kan dock ej upptickas.

2.3.H.7. Sammanfattning av resultaten fran de bdda »status»-attityderna

I bada attityddimensionerna visar det sig att den procentuella andelen personer
1 de hogsta konsumtionsfrekvensklasserna ér stérre bland dem som inte har for-
domar #n bland dem som har det. Vidare foreligger i bida dimensionerna ett
positivt samband mellan attityder och konsumtionsinriktning.

Betriaffande konsumtionsfrekvens i 16—17 arséldern visar bada dimensionerna
likartade resultat, nimligen en genomsnittligt hogre konsumtionsfrekvens bland
dem som inte har féordomar dn bland dem som har det.

Den procentuella andelen vininriktade i 16—17 arsaldern dr storre bland dem
som inte har féordomar som ger »starkspritdrickande» hogre status dn »vindric-
kande» 4n bland dem som har det. Nagra skillnader i inriktning foreligger
dock inte mellan dem som har fordomar som ger »vindrickande» hogre status &n
»starkspritdrickande» och dem som inte har det.

I attityddimensionen »starkspritdrickande» ger hoégre status &n »vindrickan-
de», foreligger liknande samband mellan attityd och konsumtionsfrekvens och
-inriktning for fadern, som vad giller for intervjupersonerna. I attityddimensio-
nen »vindrickande» ger hogre status dn »starkspritdrickande» foreligger dock
inga mitbara skillnader vad géller faderns konsumtionsbeteenden mellan attityd-
klasserna.



2.3.1. Vilka drycker man tycker det #r trevligast att

bli serverad nidr man #r bortbjuden

2.3.1.1. Konsumtionsfrekvens

Tabell 65 visar resultat som tyder pa att de personer som féredrar att bli bjudna
pPa »bade vin och sprit» eller »enbart sprit» i storre utstrickning dr hégkonsu-
menter &n personer som féredrar »enbart vin». De som féredrar att bli bjudna
pé »enbart alkoholfria drycker» visar naturligt nog en stérre procentuell andel
personer som har l4g konsumtionsfrekvens eller ej dricker vare sig vin eller sprit
dn de som foredrar andra alternativ.

2.3.1.2. Konsumtionsinriktning

I tabell 66 har uppgifterna om vad folk tycker det iir trevligast att bli serverade
stillts mot deras konsumtionsinriktning och delats upp efter konsumtionsfre-
kvens. Bakgrundsvariabeln konsumtionsfrekvens har medtagits eftersom férdel-
ningarna o6ver konsumtionsfrekvensklasserna ir olika fér de olika alternativ
folk tycker det dr trevligast att bli bjudna pa.
Av tabellen framgir att bland dem som féredrar att bli bjudna pa »enbart
vin» dr den procentuella andelen vininriktade betydligt stérre #n bland de &v-
‘ riga. Vidare dr den procentuella andelen spritinriktade personer som vintat
stérre bland dem som foredrar »enbart sprits» &n bland de ovriga. I den grupp
som foredrar »bade vin och sprit» dr den procentuella andelen personer som ej
ar speciellt inriktade i sin konsumtion naturligt nog stérre 4n bland de 6vriga.
Av resultaten framgar saledes att ett positivt samband féreligger mellan vad per-
! sonerna helst vill bli bjudna p& och konsumtionsinriktning. Sambandet ir dock
! kraftigare i konsumtionsfrekvensklass I #n i klass II.
|

2.3.J. Vilka slags drycker folk bjuder pa nir de har gister

| 2.3.J.1. Konsumtionsfrekvens

Tabell 67 visar resultat som tyder pa att personer som bjuder pé »bade vin och
sprit» i storre utstrickning har hég konsumtionsfrekvens #n ovriga. De som bju-
der pé »enbart sprit» har i sin tur i stérre utstriickning hég konsumtionsfrekvens
dn de som bjuder pa »enbart vin». Bland dem som bjuder P4 »enbart alkoholfria
drycker» ér naturligt nog den procentuella andelen personer, som ej dricker
vare sig vin eller sprit betydligt storre én i 6vriga grupper.

2.3.J.2. Konsumtionsinriktning

\
|
‘ I tabell 68 har uppgifterna om vilka drycker folk bjuder p& nir de har géster
| stillts mot konsumtionsinriktning och delats upp efter konsumtionsfrekvens. Bak-
grundsvariabeln konsumtionsfrekvens har medtagits eftersom férdelningarna
6ver konsumtionsfrekvensklasserna #r olika for de olika bjudningsalternativen.
Bland dem som bjuder pa vin #r den procentuella andelen vininriktade perso-
ner storre #n bland 6vriga grupper. Dirnist dr den stoérst bland dem som bjuder
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pa alkoholfria drycker. Bland dem som bjuder pa enbart sprit dr den procentu-
ella andelen spritinriktade personer betydligt stérre d4n bland dvriga grupper.

Av resultaten framgéar siledes att ett positivt samband foreligger mellan vad
folk bjuder pa och deras konsumtionsinriktning. Sambandet &r dock kraftigare
i konsumtionsfrekvensklass I &n i klass II.

2.3.K. Observans av systembolagets »vin i stillet f6r sprit»-propaganda

De skillnader i konsumtionsbeteende och attityder som enligt resultaten forelig-
ger mellan dem som observerat propagandan och dem som inte gjort det avser
endast att belysa de bada grupperna med avseende pa konsumtionsbeteenden och
attityder. Varken dessa tabeller eller de Ovriga tabellerna fran surveyundersok-
ningen limnar tillrdckligt underlag for nagra kausalanalyser.

2.3.K.1. Konsumtionsfrekvens

I tabell 69 har propagandaobservans stillts mot konsumtionsfrekvens for att be-
lysa om konsumtionsfrekvensen visar nagot samband med propagandaobservan-
sen.

Av resultaten framgér att bland dem som observerat propagandan finns en stor-
re procentuell andel personer som tillhér den hogsta konsumtionsfrekvensgrup-
pen och en mindre procentuell andel som tillhér de ligsta konsumtionsfrekvens-
grupperna an i den grupp som ej observerat propagandan. De som observerat pro-
pagandan ar saledes i storre utstrackning hogfrekventa konsumenter dn de som
inte observerat den. Tendensen #r genomgiende densamma i samtliga alders-

grupper.

2.3.K.2. Konsumtionsinriktning

For att utréna i vad méan skillnader i konsumtionsinriktning féreligger mellan
dem som har observerat och dem som inte har observerat propagandan har i ta-
bell 70 konsumtionsinriktning stillts mot propagandaobservans. Bakgrundsvaria-
beln konsumtionsfrekvens har dven inforts for att eliminera de i foregiende av-
snitt erhillna skillnaderna i konsumtionsfrekvens.

I konsumtionsfrekvensklass I kan 6ver huvud taget inga skillnader i konsum-
tionsinriktning upptickas mellan dem som har observerat reklam och dem som
inte gjort det. I konsumtionsfrekvensklass II diaremot ir den procentuella ande-
len vininriktade personer storre bland dem som observerat propagandan én bland
dem som inte gjort det. Skillnaderna inom de tva yngsta aldersklasserna mellan
dem som observerat och inte observerat propagandan &ir visserligen inte signi-
fikanta men tendensen dr genomgiende densamma i samtliga aldersgrupper var-
for man nog kan dra slutsatsen aft differenser foreligger i samtliga aldersgrupper.

2.3.K.3. Attityder till vinpriser

Av tabell 71 framgar att, bland dem som observerat propagandan ar det en storre
procentuell andel personer som stiller sig positiva till vinpriser &n bland dem,
som inte observerat propagandan. Tendensen dr genomgidende densamma inom
samtliga &ldersklasser.




2.3.K.4. Attityder till hur vin och sprit smakar

Av tabell 72 framgar att bland dem som observerat propagandan ir en stérre pro-
centuell andel personer positiva till hur sivil vin som sprit smakar #n bland dem
som ej observerat propagandan. Tendensen #r genomgiende densamma inom
samtliga aldersgrupper.

2.3.K.5. Attityder till férdomar som innebdr att det dricks sprit och inte vin i
vissa sammanhang

Av tabell 73 framgar, att nagra skillnader ej féreligger mellan dem som observerat
propagandan och dem som inte gjort det med avseende pa de procentuella ande-
larna som har, respektive ej har, ovanniamnda férdomar. Tendensen ir genomga-
ende densamma inom samtliga dldersklasser.

2.3.K.6. Attityder till férdomar, som ger »starkspritdrickande» hégre status dn
»vindrickande»

Av tabell 74 framgér, att bland dem som observerat propagandan ir den procen-
| tuella andelen personer som inte har de i rubriken nimnda fordomarna stérre én
J‘ bland dem som ej observerat propagandan. Tendensen ir genomgéende densamma
| inom samtliga aldersklasser.

2.3.K.7. Attityder till fordomar, som ger »vindrickande» hégre status in »stark-
spritdrickande»

tuella andelen personer som inte har de i rubriken nimnda fordomarna stérre in
bland dem som ej observerat propagandan. Tendensen ar genomgiende densam-

‘ Av tabell 75 framgér, att bland dem som observerat propagandan ir den procen-
I ma inom samtliga &ldersklasser.
|

2.3.L. Intervjupersonernas uppfattning om den kommersiella
reklamens effekt och effekten av systembolagets

»vin i stillet for sprit»-propaganda

‘ Intervjupersonerna tillfrigades om hur de trodde, att den kommersiella reklamen
| hade piverkat deras konsumtion av vin och sprit. De tillfragades dven om hur de
| trodde, att systembolagets propaganda for éverging fran sprit till vin hade pa-
| verkat deras konsumtion och hur propagandan paverkar folks alkoholvanor. Slut-

ligen tillfrdgades intervjupersonerna om de trodde, att systembolagets propaganda
| for alkoholfria drycker forbattrar den allminna nykterheten.

Resultaten i tabellerna som redovisas i detta avsnitt kan enligt sakens natur icke
ge ndgon ledning for att beddma den kommersiella reklamens och den statliga pro-
pagandans verkliga effekt. Vad som avspeglas ér endast intervjupersonernas in-
stillning till sagda reklams och propagandas verkningar.



160
2.3.L.1. Den kommersiella vin- och spritreklamen

Intervjupersonerna tillfrigades om de trodde att reklamen hade paverkat dem
pé sa sitt, att de hade kopt mer vin och sprit in de annars skulle ha gjort. Av re-
sultaten i tabell 76 framgar att en mycket liten del (3—5 %) trodde sig ha blivit
paverkade pa detta sitt.

Intervjupersonerna tillfrigades dven om de trodde att reklamen hade paverkat
deras mirkesval. Av resultaten i tabell 77 framgér att ca 10 % trodde sig ha blivit
péverkade pa detta sitt.

Av resultaten i tabellerna 76 och 77 framgér dven, att personer med hég kon-
sumtionsfrekvens visar sig i stérre utstrickning ha en deciderad uppfattning om
reklamens paverkan &n vad giller personer med lig konsumtionsfrekvens. De
som har druckit minga mirken visar sig pA samma sitt i storre utstriickning ha en
deciderad uppfattning om reklampaverkan #n vad giller dem som har druckit
farre mérken.

2.3.L.2. Systembolagetls propaganda

I tabell 78 redovisas de intervjupersoner, som uppgivit sig ha observerat system-
bolagets »vin i stillet for sprit»-propaganda efter de propagandainslag eller kom-
binationer av propagandainslag de har sett. Av resultaten framgéir att propagan-
dan i tidningsannonser ar littast att observera.

De intervjupersoner, som uppger sig ha observerat systembolagets »vin i stillet
for sprits»-propaganda, har tillfrigats om de tror, att denna propaganda har pa-
verkat dem sa, att de har 6vergitt fran sprit till vin eller till att dricka mer vin
utan att minska spritkonsumtionen. Av resultaten i tabell 79 framgér, att ca 80 %
tror sig ej ha paverkats alls, madnnen i storre utstrickning 4n kvinnorna. Den pro-
centuella andelen som tror sig ha 6vergatt fran sprit till vin 4r ca 10 % medan
den procentuella andelen som tror sig ha ¢kat vinkonsumtionen utan att minska
spritkonsumtionen ir ca 4 %. Kvinnorna har i stérre utstrickning #n miinnen
ingen bestimd uppfattning om propagandans effekt pa deras konsumtion.

Intervjupersonerna tillfrigades dven om de trodde, att systembolagets propa-
ganda for overgang fran sprit till vin forbittrar alkoholvanorna. Av resultaten i
tabell 80 framgar att ca 50 % trodde att alkoholvanorna férbittras och ca 33 %
trodde att de inte forbiittrades. Dessa resultat giller fér personer som uppger sig
dricka vin eller sprit.

Bland dem som varken dricker vin eller sprit (»nykterister») tror ca 35 % att
vanorna forbittras och ca 40 % att de inte forbittras.

Till slut tillfrAgades intervjupersonerna om de trodde, att systembolagets pro-
paganda for alkoholfria drycker forbattrar den allminna nykterheten. Av resulta-
ten i tabell 81 framgér, att bland dem som uppgivit sig dricka vin eller sprit tror
ca 40 % att den allménna nykterheten forbéttras medan ca 46 % tror att den inte
gor det. Bland »nykteristerna» tror ca 46 % att propagandan férbittrar nykterkhe-
ten medan ca 40 % tror att den inte gor det,

2.4. Sammanfatining

For att besvara fragestillningen huruvida den kommersiella vin- och spritrekla-
men kan ha medfért en total 6kning av vin- och spritkonsumtionen har man wun-
dersokt om det féreligger nagot positivt samband mellan kunskap om vin- och



161

spritméarken (som ett matt pa reklamobservans) och konsumtionsfrekvens. Av re-
sultaten framgar att personer som visat h6g kunskap om mirken #dven visat hog
konsumtionsfrekvens. Det foreligger séledes ett positivt samband mellan kunskap
om vin- och spritmirken och konsumtionsfrekvens. Svagheten med den undersok-
ningsansats som hir kommit till anvindning dr emellertid, sdsom tidigare fram-
héllits, att man ej pa statistisk vag kan uttala sig om kausalitetsriktningarna. Pro-
blemet i det foreliggande fallet &r att avgora huruvida 6kad konsumtionsfrekvens
beror pa storre mirkeskunskap (som ett matt pd reklampaverkan) eller om den
béttre mérkeskunskapen beror pé storre erfarenhet och intresse foérvirvad genom
hogre konsumtionsfrekvens. Naturligtvis dr det dven mojligt att en vixelverkan
mellan mirkeskunskap och konsumtionsfrekvens foreligger. Ehuru dessa kausa-
litetsfragor icke kan direkt besvaras med hjidlp av undersokningsresultaten kan
dessa resultat dock vara till hjalp vid bedomningen av olika pa férhand uppstill-
da hypoteser om orsakssammanhangen. Saledes kunde t. ex. hypotesen om att
mirkeskunskapen paverkar konsumtionen forkastas om man hade konstaterat att
det inte finns nagot samband mellan dessa tvi variabler i surveyundersokningen.
A andra sidan kan ett funnet sidant samband i varje fall inte siigas vederligga hy-
potesen att mirkeskunskap 6kar konsumtionen och kan eventuellt bedémas som
ett indicium pa att ett saidant samband foreligger. Att kausalitetsrikiningarna icke
skulle kunna utlisas ur resultaten av surveyundersékningen har noga uppmirk-
sammats vid planliggningen av undersokningen. Det har dock 4dndi ansetts onsk-
vart att genomféra den som ett stéd for kommitténs arbete i den situationen att en
experimentell uppliggning av undersékningen i denna del varit omdéjlig.

Av resultaten i 6vrigt kan namnas att konsumtionsfrekvensen fér min ir hogre
an for kvinnor och att personer i Aldersgruppen 17—24 4r visar en genomsnitt-
ligt ligre konsumtionsfrekvens éin personer i aldrarna 25—49 ar. Skillnader med
avseende pad konsumtionsfrekvens foreligger dven mellan de socioekonomiska
grupperna dér personer med hoégre utbildning och inkomst visar en hogre kon-
sumtionsfrekvens. Personer bosatta i stad visar dven en hégre konsumtionsfrek-
vens dn personer som ej dr bosatta i stad.

Vad betriffar konsumtionsinriktning har det visat sig att kvinnor i storre ut-
strickning &n mén 4r vininriktade i sin konsumtion. NAgra tydliga skillnader
mellan &ldersgrupper foreligger ej.

Skillnader i konsumtionsinriktning foreligger iven mellan de socioekonomiska
grupperna, dir personer med hogre utbildning och inkomst visar sig i genomsnitt
vara mer vininriktade. Av en jimférelse mellan personer bosatta i stad och per-
soner ej bosatta i stad framgar att i stad bosatta i genomsnitt ir mer vininriktade
i sin konsumtion,

Vid de jamférelser som gjorts med avseende pd konsumtionsinriktning mellan
olika befolkningskategorier har man eliminerat den effekt som skillnader mellan
grupperna i konsumtionsfrekvens kan ha inneburit.

Vad betriffar konsumtionsmingd, miitt i cl 40 % alkohol under en 14-dagars-
period, visar minnen en genomsnittligt hogre konsumtion #n kvinnor. Personer
med hogre inkomst och utbildning visar dven en hogre konsumtion medan dir-
emot nigra entydiga skillnader mellan alders- och civilstindsgrupper ej foreligger.

I undersékningen har man #ven velat belysa eventuella samband mellan attity-
der till vin och sprit och konsumtionsbeteenden. De attityder som redovisas dr de
som kan ténkas vara av intresse for framtida nykterhetspolitiska atgirder, sisom
attityder till vinpriser, attityder till hur vin och sprit smakar och attityder till for-
domar som medfor att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang. S4 t. ex.
har det visat sig, att personer som har sidana fordomar visar en genomsnittligt
hogre konsumtionsfrekvens @n personer som ej har sidana fordomar.
6—631542




3. RESULTAT AV EXPERIMENTET

3.1. Metodik vid mdtning av den eventuella effekt som
orsakats av i experimentet genomford annonsering for overgang
fran sprit till vin

Effekten av den i punkt 1.2.1. beskrivna, i experimentet genomférda annonsering-
en for overgang fran sprit till vin har man maitt i féljande variabler:

1. Konsumtionsmingd vin och sprit métt i centiliter 40 % alkohol under 14
dagar.
Antal konsumtionstillfdllen for vin och sprit under 14 dagar.
Ink6pt miangd vin och sprit under 14 dagar.
Antal inkopstillfallen for vin och sprit under 14 dagar.
Attityder till vinpriser.
Attityder till vinpriser i relation till spritpriser.
Attityder till hur vin smakar.
Attityder till hur sprit smakar.
Attityder till hur vin smakar i relation till hur sprit smakar.

10. Attityder till fordomar som medfor att det dricks sprit i sammanhang da
man kan dricka vin.

11. Attityder till fordomar som ger »starkspritdrickande» hogre status in »vin-
drickandes».

12. Attityder till fordomar som ger »vindrickande» hogre status dn »starksprit-
drickande».

13. Attityder till vin i relation till alkoholfria drycker.

14. Vilka drycker man tycker det ar trevligast att bli serverad nidr man ir bort-
bjuden.

15. Uppfattningen om hur mycket en helbutelj av det billigaste rodvinet kostar.

Som framgar av beskrivningen i punkt 1.2.1. av experimentet har intervjuper-
sonerna i experiment- och kontrollomradena intervjuats dels innan propagandan
sattes in, dels efter genomford propagandakampanj. For att méta den eventuella
effekten av propagandan har man gatt till viiga pa foljande sitt.

[
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3.1.1. Konsumtion och inkép av vin och sprit

a. Vad betrdffar de ovan nimnda variablerna 1—4 har for dessa variabler en
kvot beraknats for att ge ett matt p4 graden av genomsnittlig konsumtionsinrikt-
ning i experiment- och kontrollomriddena. Kvoterna har berdknats pa féljande
satt.

Konsumtionsmdngd: Den genom intervjuerna skattade totala vinkonsumtionen,
mitt i centiliter 40 % alkohol, inom respektive geografiska omrade har dividerats
med den pd samma sitt berdknade totala konsumtionen av savil vin som sprit:

konsumtionsmingd vin
konsumtionsméngd vin +- sprit

Antal konsumtionstillfdllen: Det totala antalet tillfillen di personerna inom re-
spektive omraden druckit vin har dividerats med antalet tillfillen di persomerna
druckit sprit plus antalet tillfdllen d& de druckit vin:



antalet konsumtionstillfallen vin
ant. kons.-tillf. sprit + ant. kons.-tillf. vin

Ett tillfille da personerna druckit sivil vin som sprit rdknades som tva tillfal-
len, ett for vin och ett for sprit.

Inképt alkoholmingd: Den (genom intervjuerna skattade) totalt inképta méing-
den vin per omréide, mitt i centiliter 40 % alkohol, har dividerats med den totala
mingden inkdpt alkohol, siledes sévil vin som sprit:

inkopt mingd vin
inképt mingd vin - sprit

4 Antal inképstillfillen: Det (genom intervjuerna skattade) totala antalet tillfal-
i len da personerna inom respektive omriden inképt vin har dividerats med anta-
let tillfillen d& personerna inkopt sprit plus antalet tillfdllen d4 de inkopt vin:

antalet inkopstillfdllen vin
ant. ink.tillf. sprit + ant. ink.-tillf. vin

Ett tillfalle d& personerna inkdpt sdvil vin som sprit riknades som tvé tillfallen,
ett for vin och ett for sprit.

De ovan beskrivna kvoterna har beriknats fér varje omrade savil fore som efter

annonseringen, varefter skillnaden mellan kvoterna vid de tvéd intervjutillfillena

{ utriiknats. Denna skillnad avses ge ett matt pd huruvida intervjupersonerna blivit

mer eller mindre vininriktade i sin konsumtion efter annonsering @n de var fore.

For vart och ett av de 15 paren experiment- och kontrollomraden har sedan

skillnaden mellan experiment- och kontrollomrade beriknats med avseende pa

kvotforindringen mellan de tvd intervjutillfillena. Man erhaller di femton diffe-

renser, en for varje omradespar, som utvisar skillnader i kvotférindringar mellan
experiment- resp. kontrollomriden.

Exempel: Experiment- Kontroll-
omride omréade

1. Intervjutillfdlle 1

Skattad vinkonsumtionsmingd (i centiliter 40 9% alkohol) 500 600
Skattad konsumtionsmingd vin + sprit (i centiliter 40 %

AYRONOLY 1o e e o s et te =in = 7 v 5 e wranars) sl Wutesalotistol n Srcnls 1200 1 800
PVIRIEVOER 550 il et SRS G (02 00 L RS b S TS o 0,42 0,33

2. Inlervjutillfdlle 11

SVINKVOTE <o vt s demm sontorsias whods t otsioisis ssliols o brals shival dler S8 0,50 0,30
3. Foridndring i »vinkvot» mellan tillfalle T och II ........ 0,08 — 0,03
4. Differens mellan experiment och kontrollomrade i kvot-
57677 01 b § 00 A it £ S SR o ) 5 0 S e 0,08 — (—0,03) = 0,11

Har annonseringen ej haft nagon effekt bér di ca 50 % av differenserna mellan
experiment- och kontrollomridena vara positiva och ca 50 % negativa. Har an-
nonseringen haft nagon effekt bor 4 andra sidan antalet positiva differenser (kraf-
tigt) avvika fran antalet negativa. Man riknar siledes antalet positiva och nega-
tiva differenser for att avgéra om experimentet haft nidgon effekt eller inte. Man
genomfor ett si kallat »teckentest».!

Vad man avsett att méita med de ovannidmnda vinkvoterna i experimentet dr si-
ledes om annonseringen haft den effekten att folk blivit mer vininriktade i sin
konsumtion.

1 Se t. ex.: Owen: Handbook of statistical tables, sid. 362. Dixon & Massey: Introduction
to Statistical Analysis, sid. 280.
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b. Vad man vill 4stadkomma med annonseringen ar dock att fa folk att dricka
vin i stillet for sprit. De under punkt a. beriknade kvoterna bor vara ett gott métt
pa foriandring i konsumtionsinriktning men avslojar ej om folk hdjer vinkonsum-
tionen ufan att minska spritkonsumtionen eller om de bérjar dricka vin i sfdllet
for sprit. :

For att belysa om annonseringen haft den effekt som asyftats har darfér perso-
nernas individuella vinkvot beridknats sdvidl innan annonseringen igt rum som
efter. Inom varje omrade har direfter den procentuella andelen personer berik-
nats, som mellan de tva intervjutillfillena visat en hojning av vinkvoten och en
ofordndrad eller sénkt tofal konsumtion av vin och sprit. Inom varje par av expe-
riment- och kontrollomréden har sedan en jamforelse gjorts for att utrona vilket
omrade i paret som har visat den hogsta procentuella andelen personer som har
ersatt spritkonsumtion med vinkonsumtion. De femton differenserna teckentesta-
des direfter for att avgéra om annonseringen haft nagon effekt eller inte.

c. For att avsloja om annonseringen haft den icke onskvirda effekten att folk
okar sin totala konsumtion av vin och sprit har man inom experiment- respektive
kontrollomriddena mitt den procentuella andelen personer som o&kat sin totala
konsumtion av vin och sprit mellan de tva intervjutillfillena.

Experiment- och kontrollomradena jamfordes dérefter med avseende pa den
procentuella andelen personer som betett sig pa detta sétt, varefter differenserna
teckentestades for att avgora om annonseringen haft en ogynnsam effekt eller inte.

3.1.2. Attityder till vin och sprit

Annonseringens eventuella effekt pa attityderna till vin och sprit (variablerna
5—13 ovan) har man mitt genom att berikna den procentuella andelen personer
i kontroll- respektive experimentomraden som forindrat sin attityd mellan de tva
intervjutillfillena i den riktning som man onskat eller forvintat. I attityddimen-
sionen »attityd till vinpriser» har man siledes mitt den procentuella andelen per-
soner som visat sig mer positiva till vinpriser vid det andra dn vid det foérsta in-
tervjutillfiallet. Att intervjupersonerna har blivit mer positiva eller negativa i sina
attityder har man mitt med hjialp av skalpoidngen (se punkt 2.1.3.). En person som
efter annonseringen har haft hogre skalpodng én fore denna har betecknats som
mer positiv efter annonseringen oavsett hur stor férdndringen i skalpoidng har
varit.

3.1.3. Vilka drycker man tycker det dr trevligast att

bli serverad nidr man ir bortbjuden

Pa frigan »Vad tycker Ni det ar trevligast att det serveras nir Ni dr bortbjuden»
finnes fem svarsalternativ:

. bade vin och sprit

. enbart sprit

enbart vin

enbart alkoholfria drycker

vet ej.

STt O
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I experiment- och kontrollomréddena har man mitt den procentuella andelen
personer som vid det forsta intervjutillfidllet svarat med néagot av alternativen 1,
2 eller 5 och som vid det andra intervjutillfillet svarat med alternativ 3. Dessa
personer har ansetts ange en mer vinpositiv attityd vid det andra intervjutillfil-
let. Experiment- och kontrollomradena jamférdes sedan med avseende p& den
d procentuella andelen personer som svarat p4 ovan namnt sitt. De femton erhall-
' na differenserna teckentestades dérefter fér att avgora om nagon skillnad mellan
experiment- och kontrollomraden forelag.

3.1.4. Personernas uppfattning om hur mycket en helbutelj

av det billigaste rodvinet kostar

I de i experimentet anviinda annonserna angavs prisuppgifter for vissa billigare

| roda och vita viner. En tankbar effekt av annonseringen skulle kunna vara att in-

| tervjupersonerna i experimentomriadena, som utsatts for propaganda, i storre ut-

‘ strickning fatt en béttre uppfattning om hur mycket ett billigt rédvin kostar jam-
fort med personerna i kontrollomradena. Man har darfér mitt den procentuella

‘ andelen personer som visat en béttre uppfattning om priset pa en helbutelj av det

‘ billigaste rodvinet vid det andra intervjutillfallet 4n vid det forsta for samtliga
omraden. Differenserna mellan experiment- och kontrollomriden har direfter

testats for att avgora om nagon signifikant skillnad foreldg mellan dessa omréden.

|

|

|

|

3.1.5. Forsiljningsutvecklingen

I fjorton systembutiker, som ligger inom omraden som utsatts fér propaganda, och
i fjorton butiker, som ligger i omraden som ej utsatts fér propaganda, har for-
siljningsutvecklingen av vin och sprit studerats under det sista kvartalet 1962
for att man skulle f4 en uppfattning om propagandans eventuella effekt p& for-
siljningen. Man har i diagram redovisat forséljningsutvecklingen med kvoten:

sald mingd vin
totala forsdljningen av vin och sprit

I ett annat diagram har forséljningen av de i annonserna féorekommande vin-
mirkena redovisats i relation till den totala lattvinsforsiljningen.

3.2. Analys av experimenttabellernas resultai

De i detta avsnitt kommenterade tabellresultaten har genomgéiende testats pa
95 % konfidensniva. De resultat som anges som signifikanta ir saledes signifikanta
Pé 95 % konfidensniva. Den testmetod som har anviénts dr det si kallade »tecken-
testet».



3.2.1. Fordndring i konsumtionsinriktning

I tabellerna 82, 83, 84 och 85 har fordndringen i konsumtionsinriktning mellan det
forsta och det andra intervjutillfallet beriknats pa respektive konsumtionsmingd,
antal konsumtionstillfallen, ink6pt méngd vin och sprit samt antal inkopstillfillen
for experiment- och kontrollomriadena.

Av tabell 82 framgar att »vinkvoten» beriknad p& konsumtionsméngd

( konsumtionsméngd vin
konsumtionsmingd vin - sprit

nistan genomgéiende har sjunkit i savil experiment- som kontrollomridena. Hy-
potesen att personerna i experimentomradena, som utsatts for propaganda, skulle
ha blivit mer vininriktade har testats varvid ingen signifikant skillnad mellan
experiment- och kontrollomradena har kunnat upptéckas.

I tabellerna 83, 84 och 85 har hypotesen att personerna skulle ha blivit mer vin-
inriktade i experiment- dn i kontrollomridena mellan det férsta och andra inter-
vjutillfallet testats varvid ingen signifikant skillnad har kunnat upptickas.

3.2.2. Den procentuella andelen personer som blivit mer
vininriktade i sin konsumtion utan att ha okat den totalt mellan

det forsta och andra intervjutillfillet

I tabellerna 86, 87, 88 och 89 har framriknats skillnader mellan experiment- och
kontrollomraden med avseende pa den procentuella andelen personer som mellan
det forsta och andra intervjutillfillet férandrat sina konsumtions- eller inképsva-
nor i den riktning man efterstriavar med propagandan. Man har siledes beriknat
skillnaden mellan experiment- och kontrollomriden med avseende pa den procen-
tuella andelen personer som 6kat sin »vinkvot» men ej 6kat sin totalkonsumtion.
»Vinkvoten» och den totala konsumtionen och inképen har i tabellerna 86, 87, 88
och 89 beridknats pa respektive konsumtionsmingd, konsumtionsfrekvens, inképt
mingd och antal inkopstillfallen for vin och sprit. Differenserna mellan experi-
ment- och kontrollomraden har testats fér att avgéra om den procentuella andelen
personer som okat sin »vinkvot» men ej okat sin konsumtion ir stérre i experi-
mentomradena an i kontrollomradena.

I tabell 86, dar »vinkvoten» beridknats pd konsumtionsmingden foreligger inga
signifikanta skillnader mellan experiment- och kontrollomrdden med avseende pa
den procentuella andelen personer som okat sin »vinkvot» men ej 6kat sin totala
vin- och spritkonsumtion mellan det forsta och andra intervjutillfillet.

I tabell 87 har »vinkvoten» beridknats pa antalet konsumtionstillfillen. Det har
i ett antal experimentomraden visat sig att den procentuella andelen personer
som Okat sin »vinkvot» men ej 6kat sitt totala antal konsumtionstillfallen fér bade
vin och sprit varit stérre dn i motsvarande kontrollomraden. Antalet sidana dif-
ferenser dr signifikant. Propagandan tycks alltsd ha haft en viss gynnsam effekt.
Den procentuella andelen personer som troligen paverkats av annonseringen sa att
de dkat antalet konsumtionstillfillen fér vin och minskat antalet konsumtionstill-
fillen for sprit ar dock skiligen liten. For att utréna om den forsta intervjun kan
ha haft nigon effekt med avseende pa propagandaeffekt och mitfel har de i ex-
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perimentomridena uttagna personerna som intervjuats bade fore och efter an-
nonseringen jimforts med en grupp personer som uttagits inom samma omraden
men enbart intervjuats efter annonseringen. Nigra skillnader med avseende pa
konsumtionsfrekvens har dock ej kunnat upptickas. Nagra beligg for att den
forsta intervjun skulle ha haft nigon verkan med avseende pa propagandaeffekt
och miitfel foreligger siledes inte.

I tabellerna 88 och 89, dir »vinkvoten» beriknats p& inkopt méingd vin och
sprit respektive antal inkdép av vin och sprit foreligger inga signifikanta skillna-
der mellan experiment- och kontrollomriden med avseende pa den procentuella
andelen personer som okat sin »vinkvot» men ej 6kat sin ink6psmiingd respektive
antal inkép av vin och sprit.

Sammanfattningsvis kan siigas att nigon effekt av propagandan pa inkdpen av
vin och sprit ej kunnat spiras. Vad giller propagandans effekt pd konsumtions-
beteendet har tydligen en viss andel personer reagerat i 6nskvérd riktning med
avseende pa konsumtionsfrekvens for vin och sprit medan nagon 6nskvird effekt
med avseende pa konsumtionsmingd ej kunnat sparas. En invindning, vérd att
uppmirksamma, mot de erhéllna resultaten 4r dock att man ej kan avgdra i vad
man propagandan péaverkat iven mitfelen, t. ex. pa det sittet att intervjuperso-
nerna utan att #indra sitt beteende, p4 grund av propagandan uppger en storre
konsumtionsfrekvens vin eller en mindre konsumtionsfrekvens sprit in de annars
skulle ha gjort.

eller inképen av vin och sprit mellan det forsta och

andra intervjutillfillet

I tabellerna 90, 91, 92 och 93 har framriknats skillnader mellan experiment- och
kontrollomraden med avseende pi den procentuella andelen personer, som mellan
det forsta och andra intervjutillfillet okat respektive konsumtionsmiingd, kon-
sumtionsfrekvens, inkdopsmingd och antalet inkopstillfillen av vin och sprit.
Dessa personer har saledes reagerat pi annonseringen i en icke dnskvird rikt-
ning. Differenserna har testats fér att avgéra om den procentuella andelen per-
soner som reagerat pA ovan nidmnt sitt ir storre eller mindre i experiment- én i
kontrollomradena. Nagon hypotes om att skillnaderna skulle gi i nagon bestimd
riktning har ej uppstéllts.

I tabellerna 90, 91, 92 och 93 har inga signifikanta skillnader mellan experiment-
och kontrollomriden kunnat spéras. Att propagandan skulle ha haft den effekten
att den lockade folk att dricka eller kopa mer vin samtidigt som deras spritkon-
sumtion respektive -inkop okat eller forblivit oféréindrade finns inga belégg for.

|
\
|
1
3.2.3. Den procentuella andelen personer, som 6kat konsumtionen
|

3.2.4. Attityder till vin- och spritpriser

Eftersom man i propagandan for att forma folk att 6vergd frin sprit till vin an-
vint argumentet att vin #r billigare #n sprit har det undersokts om nigon paver-
kan har #gt rum av dels intervjupersonernas instillning till vinpriser och dels
intervjupersonernas instillning till vinpriser i relation till spritpriser. (Man hade
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ocksd planerat att underséka intervjupersonernas eventuellt fériandrade attityder
till spritpriser, men attitydskalan i denna dimension visade sig vara mindre till-
forlitlig varfor denna attityddimension ej medtagits i redogorelsen.)

I tabell 94 har skillnader i den procentuella andelen personer, som visat en po-
sitivare attityd till vinpriser vid det andra an vid det forsta intervjutillfillet re-
dovisats for experiment- och kontrollomraden. Fér hypotesen att propagandan
skulle ha fatt folk att bli mer positiva till vinpriser ger resultaten inga belidgg.

I tabell 95 har skillnader mellan experiment- och kontrollomriden i den procen-
tuella andelen personer, som visat en positivare attityd till vinpriser i relation till
spritpriser vid det andra én vid det forsta intervjutillfdllet redovisats. Resultaten
ger beldgg for hypotesen att propagandan fatt folk att bli mer positiva till vinpri-
ser dd dessa jamfors med spritpriser. Av tabellen framgér att den procentuella
andelen personer, som blivit positivare till vinpriser i relation till spritpriser, ir
for ett signifikant antal omradespar storre i experiment- dn i kontrollomraden.
Dessa resultat torde visa, att propagandan har haft viss effekt i detta avseende.

For att utrona om den forsta intervjun kan ha haft nigon effekt med avseende
pé propagandamottaglighet har de i experimentomridena uttagna personerna som
intervjuats bade fore och efter annonseringen jamforts med gruppen personer som
uttagits inom samma omriden men enbart intervjuats efter annonseringen. Nigra
skillnader mellan denna grupp och experimentgruppen i attityd till vinpriser i
relation till spritpriser har dock ej kunnat upptickas.

3.2.5. Attityder till hur vin och sprit smakar

D4 man i propagandan for att forma folk att 6verga fran sprit till vin dven an-
vént argumentet att vin smakar bittre #n sprit, har man undersokt om nigon
péiverkan har dgt rum av dels intervjupersonernas instillning till hur vin smakar,
dels deras instillning till hur sprit smakar och dels deras instillning till hur vin
smakar i relation till hur sprit smakar.

I tabell 96 har skillnader mellan experiment- och kontrollomréden i den pro-
centuella andelen personer, som visat en positivare instidllning (tycker att vin
smakar bittre) till hur vin smakar vid det andra in vid det férsta intervjutill-
fillet, redovisats. For hypotesen att propagandan skulle ha givit folk en positi-
vare instillning till hur vin smakar ges inga otvetydiga beldgg. Av tabellen fram-
gar att den procentuella andelen personer som blivit positivare till hur vin sma-
kar #dr storre i experiment- én i kontrollomriadena fér eit icke signifikant antal
differenser. Resultatet ér dock signifikant pd 90 % konfidensniv4, vilket kan ge
indikation pa att propagandan haft viss effekt.

I tabell 97 har skillnader i den procentuella andelen personer, som visat en
mer negativ instéllning (tycker att sprit smakar samre) till hur sprit smakar vid
det andra #én vid det forsta intervjutillfillet redovisats fér experiment- och kon-
trollomraden. For hypotesen att propagandan skulle ha givit folk en mer negativ
instillning till hur sprit smakar ges inga beligg.

I tabell 98 har skillnader i den procentuella andelen personer som visat en mer
positiv instidllning till hur vin smakar i relation till hur sprit smakar vid det
andra dn vid det forsta intervjutillfallet redovisats fér experiment- och kontroll-
omréden. For hypotesen att propagandan givit folk en positivare instillning till
hur vin smakar i relation till hur sprit smakar ger resultaten inga beligg.



3.2.6. Attityder till fordomar som medfor att det dricks

sprit och inte vin i vissa sammanhang

Annonseringen i experimentet syftade dven till att forma folk att siitta sig over
fordomar som nir, var och hur vin skall drickas. Man har darfor matt folks atti-
tyder till fordomar, som medfor att det dricks sprit i sammanhang déir man lika
vil kan dricka vin, vid savél det forsta som andra intervjutillfdllet.

I tabell 99 har skillnader mellan experiment- och kontrollomriaden i den pro-
centuella andelen personer som visat mindre starka férdomar, som medfor att
det dricks sprit men ej vin, vid det andra 4n vid det forsta intervjutillfillet redo-
visats. For hypotesen att propagandan péverkat folk sd att de 6vergivit dessa
fordomar finns inga belidgg.

3.2.7. Attityder till fordomar, som ger »starkspritdrickande»

hogre status dn »vindrickande»

Annonseringen i experimentet syftade sisom tidigare nédmnts till att fa folk att
overge fordomar som motverkar en Overgang fran spritkonsumtion till vinkon-
sumtion. En viktig sdan férdom ar féormodligen att folk av olika anledningar
tycker att det ger hogre status att dricka starksprit dn att dricka vin. Motiv som
»vin dr en dryck for kvinnor» etc. dr sdkerligen ej ovanliga. Annonseringen i
experimentet uttalar sig inte klart mot sddana féordomar men man har #dnda
varit intresserad av att underséka om den anvinda annonseringen kan ha haft
nfgon effekt med avseende pa dessa prestigefordomar. Man har darfor mitt folks
attityder till dessa prestigeférdomar vid savil det forsta som andra intervjutill-
fallet.

I tabell 100 har skillnader mellan experiment- och kontrollomréden i den pro-
centuella andelen personer som visat mindre starka férdomar vid det andra &n
vid det forsta intervjutillfillet redovisats. For hypotesen att propagandan pé-
verkat folk si att de dvergivit dessa fordomar finns inga beligg.

3.2.8. Attityder till fordomar, som ger »vindrickande»

hogre status dn »starkspritdrickande»

[ annonserna i samband med experimentet har vissa kinda personer uttalat sig
for vinkonsumtion i stillet fér spritkonsumtion. Detta kan méjligen ha verkat for
den uppfattningen att det 4r finare eller mer kultiverat att dricka vin. For att
undersoka om detta varit fallet har i tabell 101 skillnader mellan experiment- och
kontrollomraden i den procentuella andelen personer, som visat starkare fordo-
mar, som ger »vindrickande» hogre status dn »starkspritdrickande», vid det and-
ra dn vid det forsta intervjutillfallet redovisats. For hypotesen att propagandan
paverkat folk si att de blivit mer befiista i dessa férdomar finns inga beldgg.




3.2.9. Attityder till vin i relation till alkoholfria drycker

En icke onskvird effekt av propagandan vore, om de som varken dricker vin
eller sprit skulle f4 en mer positiv attityd till vin i relation till alkoholfria dryc-
ker. Man har dirfor forsokt undersoka om sa varit fallet genom att miéta icke-
alkoholkonsumenters attityder till vin i relation till alkoholfria drycker fére och
efter propagandan.

I tabell 102 har skillnader mellan experiment- och kontrollomraden i den pro-
centuella andelen ifrdgavarande personer som visat en mer positiv attityd till vin
i relation till alkoholfria drycker vid det andra @n vid det forsta intervjutillfallet
redovisats. Av resultaten framgér, att nagon signifikant skillnad mellan experi-
ment- och kontrollomraden inte foreligger. Att icke-alkoholkonsumenterna skulle
paverkas i en oférméanlig riktning av propagandan finns inga belédgg for.

3.2.10. Vilka drycker man anser det ir trevligast att bli

serverad ndr man ir bortbjuden

I tabell 103 har skillnader mellan experiment- och kontrollomraden i den pro-
centuella andelen personer som svarat med ett mer vinpositivt alternativ pi fra-
gan (se punkt 3.1.3.) »Vad tycker Ni det ar trevligast att det serveras nir Ni
dr bortbjuden» vid det andra #én vid det forsta intervjutillfillet redovisats. For
hypotesen att propagandan skulle ha paverkat folk att visa en mer vinpositiv
attityd finns inga beligg.

3.2.11. Intervjupersonernas uppfattning om priset pa en

helbutelj av det billigaste rodvinet

I de i experimentet anvinda annonserna angavs prisuppgifter for vissa billigare
réda och vita viner. En tdnkbar effekt av propagandan skulle kunna vara, att
intervjupersonerna i experimentomradena, som utsatts for propaganda, i storre
utstriickning visar en bittre uppfattning om hur mycket ett billigt r6dvin kostar
jimfért med personerna i kontrollomrédena. De i tabell 104 redovisade resultaten
ger dock inga belidgg for denna hypotes.

3.2.12. Forsiljningsutvecklingen

1 diagram 1 har férsiljningen av vin i relation till sprit redovisats for sista kvar-
talet 1962 for savill experiment- som kontrollbutiker. Den genomsnittliga forsilj-
ningskvot som redovisas fér badde experiment- och kontrollbutiker dr ett ovigt
medeltal av de fjorton observerade butikernas kvoter. Av diagrammet framgar
att ingen skillnad féreligger mellan experiment- och kontrollbutikernas forsilj-
ningsutveckling.

I diagram 2 har férsiljningen av de i annonseringen medtagna ldttvinsmér-
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kena i relation till den totala lattvinsforsiljningen redovisats. Av diagrammet
framgar att en smirre skillnad i forsidljningsutveckling foreligger mellan expe-
riment- och kontrollomradenas butiker. Sdledes ar lutningen av regressionslinjen
for experimentbutikerna nagot brantare én fér kontrollbutikerna. Skillnaden &r
dock alltfor obetydlig for att tillmétas statistisk relevans.

3.2.13. Observans av de i experimentet anvinda annonserna

[ tabell 105 redovisas det procentuella antalet personer i experimentomridena,
som observerat de i propagandan ingdende annonserna. Av resultaten framgar att
c:a 20 % av intervjupersonerna har observerat bAda annonserna som anvindes i
experimentet, C:a 30 % av intervjupersonerna har observerat nigon av annon-
serna. Dessa uppgifter om propagandaobservans grundar sig dock pa det for-
hallandet att intervjupersonerna idven har blivit visade annonserna och da pé-
statt sig ha observerat dem. Den procentuella andelen personer som kunnat re-
dogora for annonsernas budskap utan minnesstéd dr mycket liten. Mot bakgrund
av dessa resultat ir det forklarligt att propagandan ej givit nagon storre effekt.

Annonserna ir bifogade redogorelsen. En beskrivning av annonserna finnes
Aven i punkt 1.2.2.

Sammanfattningsvis kan séigas att propagandan tycks ha haft viss effekt med av-
seende pa de attityder till vin och sprit som annonseringen kraftigast argumen-
terat for, namligen det laga priset pa vin i jimforelse med spritpriser.

En signifikant skillnad mellan experiment- och kontrollomraden foéreligger ock-
sd med avseende pa den procentuella andelen personer som mellan det forsta
och andra intervjutillfillet dndrat sin konsumtion, métt i antal konsumtionstill-
fillen, i en onskvird riktning. Didrmed avses en 0kning av antalet konsumtions-
tillfdllen for vin samtidigt med en minst lika stor minskning av antalet konsum-
tionstillfallen for sprit. Genom att man ej kan komma at propagandans effekt pa
miitfelen, i vad avser intervjupersonernas uppgifter om konsumtionen, méste

| dock detta resultat bedémas med viss forsiktighet.
| Nagra belidgg for att propagandan skulle ha haft en héjande effekt pa den sam-
manlagda konsumtionen foreligger inte.

Propagandakampanjens verkan bor ses mot bakgrund av den relativt svaga ob-
servansen av denna kampanj. Ett annat forhallande som i detta sammanhang &r
av intresse dr det i surveyundersokningen erhéllna resultatet betrdffande intervju-
personernas observans av systembolagets fidigare propaganda. Dar framkom, som
tidigare ndmnts, att de personer som observerat propagandan i stérre utstrick-
ning ar hogfrekventa i sin konsumtion 4n de som ej observerat propagandan.

Huruvida resultaten av experimentet skulle ha blivit annorlunda vid en mer
langvarig eller/och mer respektive mindre intensiv propagandakampanj én den
| som #dgt rum, kan givetvis den nu utférda undersokningen ej ge besked om.

|
|
3.3. Sammanfattning



TABELLER

Allmdnna upplysningar

1. P4 grund av avrundningsfel stimmer inte alltid summeringar av rader eller
kolumner.

2. I det fall att ingen observation har erhallits har detta betecknats med :—.

3. Procentuella frekvenser mellan 0 och 0,5 har betecknats med 0.

4. Resultaten grundar sig pa viarden uppréiknade till riksnivé. Detta giller dock
inte resultaten i experimenttabellerna.

Tabellforteckning

Tabell nr Surveytabeller avsedda att belysa den kommersiella

reklamens effekt
1 Befolkningen i aldern 17—49 &r redovisad efter kunskap om vin- och
spritmérken, mojlig reklamobservans, kon och &lder.

2 Befolkningen i dldern 17—49 &r, redovisad efter kunskap om vin- och
spritmérken, mojlig reklamobservans och socioekonomisk status.

3 Befolkningen i dldern 17—49 ar redovisad efter kunskap om vin- och
spritméirken, konsumtionsfrekvens, kon och alder.

4 Befolkningen i dldern 17—49 &r redovisad efter kunskap om vin- och
spritmérken, konsumtionsfrekvens och socioekonomisk status.

ot

Befolkningen i dldern 17—49 ar redovisad efter antal druckna vin- och
spritmérken, konsumtionsfrekvens, kon och &lder.

6 Befolkningen i dldern 17—49 ar redovisad efter antal druckna vin- och
spritmiirken, konsumtionsfrekvens och socioekonomisk status.

Surveytabeller avsedda att belysa konsumtionsbheteenden

och attityder

Konsumtionsfrekvens
7/ Befolkningen i aldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens,
kon och alder.

8 Befolkningen i dldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens,
kon, alder och civilstdnd.




Tabell nr

9

10

11

12

13

14

Befolkningen i &4ldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens
och socioekonomisk status.

Befolkningen i 4ldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens
och utbildning. q

Befolkningen i &4ldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens
och bostadsort.

Befolkningen i &4ldern 18—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens
och konsumtionsfrekvens i 16—17 arséildern.

Befolkningen i aldern 18—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens
och faderns konsumtionsfrekvens.

Befolkningen i aldern 18—49 &r redovisad efter konsumtionsfrekvens
i 16—17 arsildern och faderns konsumtionsfrekvens.

Konsumtionsinriktning

Befolkningen i 4ldern 17—49 ar i konsumtionsfrekvensklasserna I och
1T redovisad efter konsumtionsinriktning, koén och alder.

Befolkningen i aldern 17—49 &r i konsumtionsfrekvensklasserna I och
11 redovisad efter konsumtionsinriktning, koén, alder och civilstand.

Befolkningen i 4ldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning och socioekonomisk status.

Befolkningen i 4ldern 17—49 ar i konsumtionsfrekvensklasserna I och
II redovisad efter konsumtionsinriktning och utbildning.

Befolkningen i &ldern 17—49 ar i konsumtionsfrekvensklasserna I och
IT redovisad efter konsumtionsinriktning och bostadsort.

Befolkningen i 4ldern 18—49 ir, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning och konsumtionsinriktning i
16—17 arsaldern.

Befolkningen i 4ldern 18—49 &r, som uppgivit sig dricka vin och sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning och faderns konsumtionsinrikt-
ning.

Befolkningen i 4ldern 18—49 ar, som uppgivit sig ha druckit vin eller
sprit i 16—17 arsaldern, redovisad efter konsumtionsinriktning i 16—
17 arséldern och faderns konsumtionsinriktning.

Konsumtionsmdngd

Genomsnittlig konsumtionsmingd under matperioden (14 dagar) av vin
och sprit mitt i cl 40 % alkohol fér befolkningen i aldern 17—49 ar,
redovisad efter kon, alder och civilstand.

Genomsnittlig konsumtionsméngd under méatperioden (14 dagar) av vin
och sprit méitt i ¢l 40 % alkohol fér befolkningen i dldern 17—49 ar,
redovisad efter socioekonomisk status, konsumtionsfrekvens och -in-
riktning.
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Tabell nr

28

29

30

34

37

38

39

Attityder till vinpriser

Befolkningen i aldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens,
attityder till vinpriser, kén och alder.

Befolkningen i 4ldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder tiil vinpriser, kén och
alder.

Befolkningen i 4ldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder till vinpriser och so-
cioekonomisk status.

Befolkningen i Aldern 17—49 ar i konsumtionsfrekvensklass I och II
redovisad efter konsumtionsinriktning och attityder till vinpriser.

Befolkningen i dldern 18—49 ir redovisad efter attityder till vinpriser
och konsumtionsfrekvens i 16—17 arsaldern.

Befolkningen i 4ldern 18—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens
och konsumtionsinriktning i 16—17 ars aldern och attityder till vin-
priser.

Befolkningen i adldern 18—49 ar redovisad efter attityder till vinpriser
och faderns konsumtionsfrekvens.

Befolkningen i Aldern 18—49 ar redovisad efter attityder till vinpriser,
faderns konsumtionsfrekvens och -inriktning.

Befolkningen i &4ldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens,
attityder till vinpriser och efter vad de tror att en helbutelj billigt rod-
vin kostar.

Attityder till hur vin och sprit smakar

Befolkningen i 4ldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens,
attityder till hur vin och sprit smakar, koén och alder.

Befolkningen i 4ldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder till hur vin och sprit
smakar, kén och alder.

Befolkningen i 4ldern 17——49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder till hur vin och sprit
smakar och socioekonomisk status.

Befolkningen i 4ldern 17—49 ar i konsumtionsfrekvensklass I och II
redovisad efter konsumtionsinriktning, och attityder till hur vin och
sprit smakar.

Befolkningen i dldern 18—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens
i 16—17 arsaldern och attityder till hur vin och sprit smakar.

Befolkningen i aldern 18—49 ar redovisad efter attityder till hur vin
och sprit smakar och konsumtionsfrekvens och -inriktning i 16—17
arsaldern.



Tabell nr

40 Befolkningen i aldern 18—49 ar redovisad efter attityder till hur vin
och sprit smakar och faderns konsumtionsfrekvens.
41 Befolkningen i dldern 18-—49 ar redovisad efter attityder till hur vin

och sprit smakar, faderns konsumtionsfrekvens och -inriktning.

Attityder till férdomar som medfér att det dricks sprit och inte vin i
vissa sammanhang

Befolkningen i dldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens,
attityder till fordomar som medfor att det dricks sprit och inte vin i
vissa sammanhang, koén och alder.

| 43 Befolkningen i dldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder till férdomar som
medfor att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang, kén och
alder.

44 Befolkningen i 4ldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder till férdomar, som
medfor att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang och socio-
ekonomisk status.

45 Befolkningen i dldern 17—49 &r, i konsumtionsfrekvensklass I och II,
redovisad efter konsumtionsinriktning och attityder till férdomar, som
medfor att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang.

46 Befolkningen i aldern 18—49 redovisad efter attityder till férdomar

som medfor att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang och

‘ konsumtionsfrekvens i 16—17 arséldern.
|
\

47 Befolkningen i 4ldern 18—49 ar redovisad efter attityder till fordomar
som medfor att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang, kon-
sumtionsfrekvens och -inriktning i 16—17 arséldern.

48 Befolkningen i 4ldern 18—49 ar redovisad efter attityder till férdomar
som medfor att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang, fa-
derns konsumtionsinriktning och socioekonomisk status.

Attityder till férdomar som ger »starkspritdrickande» hégre status dn
»vindrickande»

49 Befolkningen i 4ldern 17—49 &r redovisad efter konsumtionsfrekvens,
attityder till fordomar som ger »starkspritdrickande» hogre status én
»vindrickande», kon och éalder.

50 Befolkningen i 4ldern 17—49 &r som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder till fordomar som ger
»starkspritdrickande» hogre status dn »vindrickande», kon och alder.

31 Befolkningen i aldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder till fordomar som ger
»starkspritdrickande» hogre status @n »vindrickande» och socioekono-
misk status.
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52

53

56

57

58

60

61

62

63

64

Befolkningen i aldern 17—49 ar i konsumtionsfrekvensklass I och II
redovisad efter konsumtionsinriktning och attityder till fordomar som
ger »starkspritdrickande» hogre status &n »vindrickande».

Befolkningen i 4ldern 18—49 ar redovisad efter attityder till fordomar
som ger »starkspritdrickande» hogre status #4n »vindrickande» och
konsumtionsfrekvens i 16—17 arsaldern.

Befolkningen i dldern 18—49 ar, redovisad efter attityder till fordomar
som ger »starkspritdrickande» hogre status @n »vindrickande», kon-
sumtionsfrekvens och -inriktning i 16—17 arsaldern.

Befolkningen i dldern 18—49 ar redovisad efter attityder till fordomar
som ger »starkspritdrickande» hogre status dn »vindrickande» och fa-
derns konsumtionsfrekvens.

Befolkningen i dldern 18—49 ar redovisad efter attityder till fordomar
som ger »starkspritdrickande» hogre status dn »vindrickande», faderns
konsumtionsfrekvens och -inriktning.

Attityder till fordomar som ger »vindrickande» hégre status dn »stark-
spritdrickande»

Befolkningen i dldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens,
attityder till fordomar som ger »vindrickande» hogre status édn »stark-
spritdrickande», kén och Aalder.

Befolkningen T dldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder till férdomar som ger
»vindrickande» hogre status dn »starkspritdrickande», kén och alder.

Befolkningen i aldern 18—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder till férdomar som ger
»vindrickande» hogre status #in »starkspritdrickande» och socioekono-
misk status.

Befolkningen i aldern 17—49 ir i konsumtionsfrekvensklass I och II
redovisad efter konsumtionsinriktning, och attityder till férdomar som
ger »vindrickande» hogre status dn »starkspritdrickandes.

Befolkningen i dldern 18—49 ar redovisad efter attityder till fordomar
som ger »vindrickande» hogre status én »sstarkspritdrickande» och
konsumtionsfrekvens i 16—17 arséldern.

Befolkningen i 4ldern 18—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit
i 16—17 arsdldern, redovisad efter attityder till férdomar som ger
»vindrickande» hogre status dn »sstarkspritdrickande», konsumtions-
frekvens och -inriktning i 16—17 arsdldern.

Befolkningen i dldern 18—49 ar redovisad efter attityder till férdomar
som ger »vindrickande» hoégre status &n »starkspritdrickande» och fa-
derns konsumtionsfrekvens.

Befolkningen i aldern 18—49 ar redovisad efter attityder till férdomar
som ger »vindrickande» hogre status dn »starkspritdrickande», faderns
konsumtionsfrekvens och -inriktning,




Tabell nr

Vilka drycker dr det trevligast att bli serverad ndr man dr bortbjuden

Befolkningen i &4ldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens
och vilket slags drycker de tycker att det &r trevligast att det serveras
nar de ar bortbjudna.

66 Befolkningen i aldern 17—49 ar i konsumtionsfrekvensklass I och II
redovisad efter konsumtionsinriktning och vilket slags drycker de tyc-
ker att det #dr trevligast att det serveras néar de ar bortbjudna.

Vilka drycker man bjuder pa ndr man har gdster

A 67 Befolkningen i dldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens
I och vilket slags drycker de bjuder pa nir de har gister.

68 Befolkningen i 4ldern 17—49 ar i konsumtionsfrekvensklasserna I och
I II redovisad efter konsumtionsinriktning och vilket slags drycker de
| bjuder pa nir de har gister.

69 Befolkningen i dldern 17—49 ar redovisad efter propagandaobservans,
alder och konsumtionsfrekvens.

70 Befolkningen i &ldern 17—49 ar i konsumtionsfrekvensklass I och II
redovisad efter propagandaobservans, alder och konsumtionsinrikt-
ning.

71 Befolkningen i 4ldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,

redovisad efter propagandaobservans, alder och attityder till vinpriser.

~1
no

Befolkningen i aldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter propagandaobservans, alder och attityder till hur vin
och sprit smakar.

73 Befolkningen i aldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter propagandaobservans, dlder och attityder till férdomar
som medfor att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang.

74 Befolkningen i aldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,

Observans av systembolagels »vin i stdllet for sprit»-propaganda

|

|

| redovisad efter propagandaobservans, alder och attityder till fordomar

som ger »starkspritdrickande» hogre status &n »vindrickande».

~1
[S1]

l Befolkningen i 4ldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
| redovisad efter propagandaobservans, dlder och attityder till férdomar
l som ger »vindrickande» hogre status dn »starkspritdrickande».

Intervjupersonernas uppfatining om den kommersiella reklamens och
systembolagets propagandas effekt

76 Befolkningen i dldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit
och som dessutom uppgivit sig i tidningar ha sett reklam for vin- och
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Tabell nr

7]

78

79

80

81

82

83

spritmirken, redovisad efter konsumtionsfrekvens, kon och efter om
de tror att reklamen har paverkat dem att k6pa mer vin och sprit eller
inte. (Se friga 82 i frageformuliaret, etapp 1.)

Befolkningen i aldern 17—49 ar, som uppgivit sig dricka vin eller sprit
och som dessutom uppgivit sig i tidningar ha sett reklam fér vin- och
spritmérken, redovisad efter antal druckna vin- och spritmiirken, kén
och efter om de tror att reklamen paverkat deras mirkesval eller inte.
(Se fraga 83 i frageformuliret, etapp I.)

Befolkningen i aldern 17—49 ar i de i experimentet uttagna omradena,
som uppgivit sig ha observerat systembolagets »vin i stiillet for sprit»-
propaganda redovisad efter de propagandainslag eller kombinationer
av propagandainslag de uppgivit sig ha observerat och konsumtions-
frekvensklass.

Befolkningen i aldern 17—49 ar i de i experimentet uttagna omradena,
som uppgivit sig ha observerat systembolagets »vin i stéllet fér sprits-
propaganda redovisad efter kon, alder och om de tror att propagandan
péverkat dem att overgi fran vin till sprit, att dricka mer vin utan att
minska spritkonsumtionen eller att de inte paverkats. (Se fridgorna 77,
78 i frageformuléret, etapp II.)

Befolkningen i dldern 17—49 ar i de i experimentet uttagna omradena,
redovisad efter konsumtionsfrekvens, kon, alder och om de tror att
systembolagets propaganda fér overgdng fran sprit till vin férbittrar
alkoholvanorna eller inte. (Se fraga 79 i frigeformuliret, etapp II.)

Befolkningen i aldern 17—49 ar i de i experimentet uttagna omradena,
redovisad efter konsumtionsfrekvens, koén, 4lder och om de tror att
systembolagets propaganda for alkoholfria drycker férbitirar den all-
minna nykterheten eller inte. (Se fraga 80 i frigeformuliret, etapp IL.)

Experimenttabeller

Fordandringen i »vinkvotens»:

konsumtionsmédngd vin
konsumtionsméngd vin + sprit

mellan det forsta och andra intervjutillfallet i experiment- respektive
kontrollomraden.

Forindringen i »vinkvoten»:

antal konsumtionstillfidllen vin
antal konsumtionstillfdllen vin -+ ant. kons.-tillf. sprit

mellan det forsta och andra intervjutillfallet i experiment- respektive
kontrollomraden.




Tabell nr
84 Fordandringen i »vinkvotens:
inkopt méngd vin
inképt méingd vin + sprit

mellan det forsta och andra intervjutillfallet i experiment- respektive
kontrollomraden.

Foridndringen i »vinkvoten»:

antal inkopstillfdllen vin
antal ink¢pstillfallen vin + ant. ink.-tillf. sprit
mellan det férsta och andra intervjutillfiallet i experiment- respektive
kontrollomraden.

| 86 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomriden

f som mellan det férsta och andra intervjutillfillet visat en relativ hoj-

;f ning av vinkonsumtionen i forhéallande till sin totala alkoholkonsum-
tion och som dessutom ej hojt sin totala alkoholkonsumtion.

i
|
| 87 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomréden
i som mellan det férsta och andra intervjutillfillet visat en relativ hoj-
| ning av antalet konsumtionstillfillen fér vin i férhéallande till samman-
| lagda antalet konsumtionstillfdllen fér vin och sprit och som dessutom
ej Okat totala antalet konsumtionstillfdllen.

88 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som mellan det férsta och andra intervjutillfillet visat en relativ 6k-
ning i képt méingd vin i forhallande till inkép av vin 4 sprit och som
dessutom ej okat totala inkopet av vin + sprit.

89 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som mellan det forsta och andra intervjutillfillet visat en relativ Ok-
ning av antalet vininkop i forhallande till totala antalet vin 4 sprit-
inkop och som dessutom ej okat totala antalet vin + spritinkdp.

90 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som mellan det forsta och andra intervjutillfillet 6kat sin alkoholkon-
sumtion.

som mellan férsta och andra intervjutillfillet 6kat antalet konsum-

“ 91 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomriaden
| tionstillfallen for vin och sprit.
\

92 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som mellan det férsta och andra intervjutillfillet visat en Okning i
kopt miangd vin + sprit.

|

! 93 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
‘ som mellan det forsta och andra intervjutillfillet 6kat antalet vin- +
| spritinkop.

l 94 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
\

som visat en mer positiv attityd till vinpriser vid det andra &n vid det
forsta intervjutillfallet. (»Nykterister» ej medtagna.)

95 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomréaden
som visat en mer positiv attityd till vinpriser i relation till spritpriser
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96

97

98

99

100

101

102

103

104

105

vid det andra #n vid det forsta intervjutillfillet. (»Nykterister» ej med-
tagna.)

Den procentuella andelen personer i experiment- och kentrollomraden
som visat en mer positiv attityd till hur vin smakar vid det andra én
vid det forsta intervjutillfallet. (»Nykterister» ej medtagna.)

Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som visat en mer negativ attityd till hur sprit smakar vid det andra dn
vid det forsta intervjutillfallet. (»Nykterister» ej medtagna.)

Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som visat en mer positiv attityd till hur vin smakar i relation till sprit
vid det andra dn vid det férsta intervjutillfillet. (»Nykterister» ej med-
tagna.)

Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som visat mindre starka fordomar, som medfor att det drickes sprit
och inte vin i vissa sammanhang vid det andra éin vid det forsta inter-
vjutillfallet. (»Nykterister» ej medtagna.)

Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som visat mindre starka fordomar, som ger »starkspritdrickande» hogre
status dn »vindrickande» vid det andra dn vid det forsta intervjutill-
fiallet. (»Nykterister» ej medtagna.)

Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som visat starkare féordomar, som ger »vindrickande» hogre status éan
»spritdrickande» vid det andra #n vid det forsta intervjutillfillet.
(»Nykterister» ej medtagna.)

Den procentuella andelen personer, bland dem som varken dricker vin
eller sprit, i experiment- och kontrollomréden som visat en mer positiv
attityd till vin i relation till alkoholfria drycker vid det andra én vid
det forsta intervjutillfdllet.

Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som pa fragan »Vad anser Ni att det ar trevligast att det serveras nir
Ni ér bortbjuden» har dndrat sig fran alternativen »bade vin och sprit»
och »enbart sprit» till alternativt »enbart vin» mellan det forsta och
andra intervjutillfallet. (»Nykterister» ej medtagna.)

Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomraden
som visat en béttre uppfattning om priset pa det billigaste rodvinet vid
det andra dn vid det forsta intervjutillfillet. (»Nykterister» ej med-
tagna.)

Den procentuella andelen personer i experimentomraden som obser-
verat propagandakampanjens tvd annonser redovisad efter observa-
tionsniva.

Diagram 1 Forsialjningen av vin i procent av den totala vin- och spritférsiljningen.

Diagram 2 Forsiljningen av de lattvinsmérken som har ingitt i annonseringen i

procent av den totala lattvinsforsiljningen.
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Tab. 1 Befolkningen i dldern 17—49 dar redovisad efter kunskap om vin- och sprit-
mdérken, mojlig reklamobservans, kon och dlder.

Relativa tal.

) Mbilig reklam- Kunskapsklass? Summa
B Alder observans, klass?
$ I 11 111 % | 1000-tal
28 204
1T 43 35 22 100 121
38 109
23 210
1T 42 31 27 100 96
43 118
25 315
] 11 31 42 27 100 250
: 111 22 44 34 100 228
‘ 1749 ar 1 68 25 7 100 730
‘ 11 36 38 26 100 466
; 1881 25 42 33 100 455
‘ Kvinnor | 17—24 ar I 47 22 32 100 152
11 15 42 43 100 125
111 8 45 47 100 103
25—34 ar 1 51 27 22 100 154
g 20 32 48 100 111
111 6 35 58 100 89
35—49 ar 1 46 29 25 100 263
11 15 45 40 100 170
111 9 32 60 100 220
17—49 ar I 48 27 26 100 569
11 17 41 43 100 406
111 8 36 56 100 411
Samtliga I 59 26 15 100 1299
1T 27 39 34 100 873
III 39
1 Se punkt 2.1.5.
? Se punkt 2.1.4.
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Relativa tal.

Tab. 2 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efter kunskap om vin- och sprit-
mdrken, mdjlig reklamobservans och socioekonomisk status.

1.5.
? Se punkt 2.1.4.
3 Se punkt 2.1.7.

Shcioekonoiisic M(i)if)lsig r:’(;lx(llsam Kunskapsklass? Summa
I
gvpy Klass! 1 11 111 % 1 000-tal

I I 80 12 9 100 262
i 63 20 17 100 60
III 16 53 31 100 21
11 I 58 28 15 100 498
6 26 45 30 100 282
III 18 45 37 100 203
III I 48 34 18 100 415
Il 23 40 37 100 463
III 37 38 46 100 602
Samtliga 1 59 26 15 100 1299
I 27 39 34 100 873
111 17 39 44 100 867

1 Se punkt 2.
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Tab. 3 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efter kunskap om vin- och sprit-
mdrken, konsumtionsfrekvens, kon och dlder.

Relativa tal.

Kunskapsklass? Summa

Konsumtions-
1
frekvensklass 1 11 111 % 1 000-tal

Kon Alder

125

11 50 37 13 100 155
111 29 35 36 100 64
S & 91

| 171
i 11 47 36 16 100 147
3 111 30 42 28 100 24
v 17 30 53 100 81

| 17—49 ar I 64 24 12 100 330
{ II 36 47 17 100 280
111 28 41 32 100 69
v 16 40 44 100 115

17—49 ar I 71 22 7 100 626
582

25—34 ar it
111

35—49 ar i
1I
111
v

17—49 ar I

111
v

Samtliga I
1I
111

1 Se punkt

2.1.1
2 Se punkt 2.1.4.

v
Kvinnor 17—24 ar I
|
|
| L1,
i 1
l
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Tab. 4 Befolkningen i dldern 17-——49 dr redovisad efler kunskap om vin- och sprit-

madrken, konsumlionsfrekvens och socioekonomisk status.

Relativa tal.

Socioekonomisk | Konsumtions- Kunskapsklass® Summa
grupp® frekvensklass? I 11 11 9 1 000-tal
I 1 86 10 4 100 207
1I 66 23 11 100 73
II1 49 35 16 100 22
N 32 20 48 100 41
11 I 71 24 5 100 294
11 40 45 15 100 341
IIT 20 44 36 100 186
v 9 30 61 100 163
111 I 60 32 8 100 350
II 29 47 23 100 637
1] 10 40 51 100 241
IV 5 26 70 100 353
Samtliga i 71 23 6 100 901
II 36 44 20 100 1021
111 16 40 44 100 494
v 9 27 64 100 622
! Se punkt

211,
? Se punkt 2.1.4.
3 Se punkt 2.1.7.




Relativa tal.

Tab. 5 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efter antal druckna vin- och sprit-
madrken, konsumlionsfrekvens, kin och dlder.

185

Kon Alder

Konsumtions-
frekvensklass?

Antal druckna mirken,

klass?®

Samtliga

11

1 000-tal

17—24 ar

35—49 4ar

26
40

125
100 155
64

I I1 38 35
111 14 32

18Y 7 18

17—49 ar i 74 19
11 33 39

111 13 26

v 3 9

Kvinnor 17—24 ar 1 30 47
11 13 33

111 2 19

v -— 3

25—34 ar I 68 25
II 3 50

111 2 27

v - -

35—49 ar 1 68 24
1I 21 43

111 0 32

v — 1

17—49 ar I 60 29
II 17 42

111 1 26

v - 1

Samtliga I 70 22

I 26 40

111 4 26

v 1 5

1 Se punkt 2.1.1.
? Se punkt 2.1.6.
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Tab. 6 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efter antal druckna vin- och sprit-
mdrken, konsumtionsfrekvens och socioekonomisk status.

Relativa tal.

S DeineEEnomisl N K onsiidiione: Antal druckna mirken, klass® Summa
grupp?® frekvensklass! I I I o 1 000-tal

1 ¢ 1 83 10 7 100 207

LT 38 47 16 100 73

I1I 13 47 40 100 22

v 13 6 81 100 141

II I. 70 22 9 100 294

11 30 36 34 100 341

111 7 27 67 100 186

v 2 5 93 100 163

III I 63 28 9 100 350

II 22 42 36 100 537

III 2 28 71 100 241

v 0 5 95 100 353

Samtliga i 70 22 9 100 901

II 26 40 34 i 100 1021

111 4 26 70 100 494

v 1 5 94 100 623
! Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.6.
* Se punkt 2.1.7.

Tab. 7 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efter konsumtionsfrekvens, kén och

dlder.

Relativa tal.

Konsumtions- Miia Kvinnor
frekvens- Samt-
iakst 17—24 | 25—34 | 35—49 | 17—49 | 17—24 | 25—49 | 17—49 liga
ar ar ar ar ar Ar ar
1 I L S e 29 40 42 38 16 22 20 30
) B [ aher SRR s 36 35 35 35 a1 32 32 34
iR G v 16 6 9 10 83 21 24 16
INRAEAE S a4 21 19 15 17 21 26 24 21
Summa % 100 100 100 100 100 100 100 100
1 000-tal 434 424 794 1652 380 1007 1387 3038

! Se punkt 2.1.1.
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Tab. 8 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efter konsumtionsfrekvens, kon och
alder.

Relativa tal.

- : Min Kvinnor
Konsumtions-
fre]‘\_‘]‘,’e"f' 17—24| 253412534 | 3549|3549 | 17—24 [ 17—24 | 25—49 | 2549
a8 Ar |ar ogifta|ar gifta|ar ogifta|ar gifta|ar ogifta|ar giftalar ogifta|ar gifta

41 40 44 41

e 36 34 35 34 35 28 39 32 32
11 0 SRR i 15 5 6 7 L) 35 28 19 21
IV 5 it 21 21 19 15 14 20 23 29 25

Summa % 100 100 100 100 100 100 100 100 100
1 000-tal| 434 125 299 102 692 297 83 142 865

; 1 Se punkt 2.1.1.

Tab. 9 Befolkningen i dldern 17-—49 dr redovisad efter konsumtionsfrekvens och socio-
ekonomisk status.

Relativa tal.

Konsumtionsfrekvensklass® Summa
Socioekonomisk grupp?
1 11 111 IV % 1 000-tal
T .ot itatoe e P e St 60 21 7 12 100 343
BY .ol b e vs wrmart o okt 30 35 19 17 100 984
TIT | 4 o s N 24 36 16 24 100 1 480

|

l

|

|

‘ 1 Se punkt 2.1.1
‘ * Se punkt 2.1.7.
|

|

|

|

Tab. 10 Befolkningen i dldern 17—49 dar redovisad efter konsumtionsfrekvens och

utbildning.
Relativa tal.
Konsumtionsfrekvensklass* Summa
Utbildning
I 11 111 v % 1 000-tal
Folkskola: - .. .45 0l Laik 26 35 17 22 100 2139
Realexamen ... ac. e 31 34 16 19 100 690
Studentexamen .......... 65 17 14 209

1 Se punkt 2.1.1.
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Tab. 11 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efler konsumtionsfrekvens och
bostadsort.

Relativa tal.

Konsumtionsfrekvensklass? Summa
Bostadsort
I 11 111 v % 1 000-tal
STAR, « ok s e o s ik e 36 32 15 17 100 1703
EJeReadin, siaielids ol 21 36 17 25 100 1 331

! Se punkt 2.1.1.

Tab. 12 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efler konsumtionsfrekvens och kon-
sumtionsfrekvens i 16—17 drs dldern.

Relativa tal.

Konsumtionsfrekvens Konsumtionsfrekvensklass®
i 16—17 ars aldern,
klass? I 11 1L v
| S b s g s i o, e T 17 6 ] 2
18 e B e e 17 11 6 3
EEL ool Bl o 8 o L BV 19 20 25 6
0 R e N e 47 63 67 89
Summa 9% 100 100 100 100
1 000-tal 885 973 468 587
! Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.1.

Tab. 13 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efler konsumlionsfrekvens och
faderns konsumtionsfrekvens.

Relativa tal.

i : 1

Eadernsikongimitions Konsumtionsfrekvensklass
frekvensklass? I I I v
]S AR e R N o et ke B 35 15 12 13
| 3 S W ARE Do el T 28 26 22 14
1 Qe R i Y e pl T 20 39 42 34
VL fien. LIS R o) e 14 16 20 36
Uppgift saknas .......... 3 4 4 4
Summa % 100 100 100 100
1 000-tal 901 1021 494 623

! Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.1.
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Tab. 14 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter konsumltionsfrekvens i 16—17
arsaldern och faderns konsumtionsfrekvens.

Relativa tal.

Konsumtionsfrekvens i 16—17 ars

Faderns konsumtions- aldern, klass!
frekvensklass?®
II 11 v
& I T S SR AR S 52 35 18 13
H e atlonii, skl voitehis 21 31 31 21
A7 SRR B RO B L s 15 24 34 36
L e e I P 11 8 11 27
| Uppgift saknas .......... 1 2 5 4
\

\ Summa 9% 100 100 100 100
1 000-tal 239 310 502 1 862

1 Se punkt 2.1.1.

1"Se punkt 2.4.1.

Tab. 15 Befolkningen i dldern 17—49 dr i konsumtionsfrekvensklasserna I och II
redovisad efler konsumtionsinrikining, kén och dlder.

Relativa tai.

. Min Kvinnor
Konsum- o 23 .
tionsfre- Feonsimbions-
AR inriktning® 17—24 | 25—34 | 35—-49 [ 17—49 | 17—24 | 25—49| 17—49
: i ar ar ar ar ar ar ar
I Vininriktade ...... 17 32 23 24 49 56 55
Spritinriktade . ... 28 34 31 31 0 6 5
Ej speciellt inriktade 55 .34 46 44 51 38 40
i Summa 9% 100 100 100 100 100 100 100
1‘ 1 000-tal] 125 171 330 626 59 216 275
\
% 11 Vininriktade ...... 19 22 15 18 40 28 31
; Spritinriktade . ... 17 21 26 23 2 2 2
| Ej speciellt inriktade 64 58 59 60 57 71 67
‘ Summa % 100 100 100 100 100 100 100
| 1 000-tal
| 155 | 147 | 280 | 582 | 116 | 323 | 439
\

1 Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.2.
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Tab. 16 Befolkningen i dldern 17-—-49 dr i konsumtionsfrekvensklasserna I och II
redovisad efler konsumtionsinrikining, kén, dlder och civilstdnd.

Relativa tal.

Konsum- Man Kvinnor
tions- Konsumtions- <
el ane. inriktning? 17—24 25;—34 25;34 35;49 35;49 17;24 17;24 25—49 25;—49
klass* ar 7 5 1 o ord e 5.” HE
ogifta | gifta | ogifta | gifta | ogifta | gifta | ogifta| gifta
1 Vininriktade. ... 17 31 32 17 24 58 0 86 52
Spritinriktade .. 28 33 35 49 28 0 0 3 7
Ej speciellt in-
pilcbades fou s 55 34 33 34 48 42 100 11 42
Summa 9, 100 100 100 100 100 100 100 100 100
1 000-tal | 125 51 120 45 285 51 9 29 187
II Vininriktade. . . . 19 22 22 19 14 48 21 15 30
Spritinriktade .. 47 12 24 13 28 4 0 0 2
Ej speciellt in-
riktadepioiaa: 64 65 54 69 57 49 79 85 69
Summa % 100 100 100 100 100 100 100 100 100
1 000-tal| 155 42 106 35 245 84 32 46 277

1 Se punkt 2.1.1.
2 Se punkt 2.1.2,

Tab. 17 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efler konsumtionsinriktning och socioekonomisk status.

Relativa tal.

Konsumtionsinriktning?* Summa
Socioekonomisk grupp? Nir- Sprit- Ej speciellt -  aghiar
inriktade inriktade inriktade =

R A DA Moo el 40 13 48 100 302
ULl R Rl G S S o 27 11 62 100 817
1811y SR O e e 13 19 67 100 1122

! Se punkt 2.1.2.

! Se punkt 2.1.7.
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Tab. 18 Befolkningen i dldern 17—49 dr i konsumlionsfrekvensklasserna I och I1I
redovisad efter konsumtionsinriktning och utbildning.

Relativa tal.

Konsum- Utbildning
tionsfrekvens Konsumtionsinriktning?
klass* Folkskola Realex. Studentex.
I Vininriktade. ool st oot L oh s w 26 39 57
Spritinviktade’ J2 00 E WS SO e 34, 13 10
Ej speciellt inriktade.............. 43 50 33
Summa 9% 100 100 100
1 000-tal 554 211 136
|
| I Vininriktadert ithC kil W e 17 40 56
Spritinriktade FUset g sl Sl e 15 10 2
Ej speciellt inrilctade. ... . .00 00 66 51 42
Summa % 100 100 100
1 000-tal 754 233 34

1 Se punkt 2.
2.

1.
* Se punkt 2.1.2.

Tab. 19 Befolkningen i dldern 17—49 dr i konsumtionsfrekvensklasserna I och I1I
redovisad efter konsumtionsinriktning och bostadsort.

Relativa tal.

Konsumtions- Konsamtions Bostadsort
Skvens inriktning®
klass® Stad Ej stad
I Vininriktade ..... 000000, 36 28
Spritinrilctade. ..o oL a0 21 29
Ej speciellt inriktade .... 43 43
Summa %, 100 100
1 000-tal 615 286
II Vininriktade: . .. sl 28 19
Spritinriktade............ 12 16
Ej speciellt inriktade .... 61 66
Summa 9% 100 100
1 000-tal 544 477

! Se punkt 2.1.1.
? Se punkt 2.1.2.



Tab. 20 Befolkningen i dldern 18—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efter konsumtionsinrikining och konsumtionsinrikining i 16—17 drs-
dldern.

Relativa tal.

Konsumtionsinriktning?!
Konsumtionsinriktning
i 16—17 arsaldern® il Sprit- Ej speciellt
Miskortiiage inriktade inriktade

Vininriktade .00, . .. 0k 25 19 11
Spritinektade b, o0 S 5 17 6
Ej speciellt inriktade .... 74 64 83
Summa % 100 100 100

1 000-tal 247 164 576

1 Se punkt 2.1.2.
2 Se punkt 2.1.2.

Tab. 21 Befolkningen i dldern 18—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller spril, redo-
visad efler konsumtionsinrikining och faderns konsumtionsinrikining.
Relativa tal.

Konsumtionsinriktning®
Faderns konsumtions-
inriktning? w4 g SR L Sprit- Ej speciellt
Vimnskiasle inriktade inriktade

Vininriktade ;... - oo 5 15
Spritinriktade.. 5. o5 e 32 49 34
Ej speciellt inriktade .... 46 46 52
Summa 9% 100 100 100

1 000-tal 445 275 1219

1 Se punkt 2.1.2.
3 Se punkt 2.1.2.

Tab. 22 Befolkningen i dldern 18—49 dr, som uppgivil sig ha druckit vin eller sprit i
16—17 drsdldern, redovisad efter konsumtionsinrikining i 16—17 drsdldern
och faderns konsumtionsinrikining.

Relativa tal.

Konsumtionsinriktning i 16—17 arsdldern!
Faderns konsumtions-
inriktning? il e Sprit- Ej speciellt
Vininriktade | ;) iciade | inriktade
Vininriktadel o . . ... o b 28 9 19
Spritinzilktade v v <. s e 26 61 31
Ej speciellt inriktade .... 46 30 50
Summa 9% 100 100 100
1 000-tal 138 77 698

! Se punkt 2.1.2.
3 Se punkt 2.1.2.
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Tab. 23 Genomsnittlig konsumtionsmdngd under mdlperioden (14 dagar) av vin och
sprit mdtt i cl. 40 Y% alkohol for befolkningen i dldern 17—49 dr, redovisal
efter kon, dlder och civilstdnd.

a. Mdn

Gifta

ogif

ta

17—24 ar

25—34 ar

35—49 ar

17—24 ar

25—34 ar

35—49 ar

2,1
8,9

11,0 4 6,8

3,1
8,3

11,5 + 4,0

2,2
9,3

11,5 4+ 2,4

14
4,4

5,5 + 2,0

2,2
9,7

11,9 + 5,4

3,0
11,3

14,2 + 7,8

b. Kvinnor

Gifta Ogifta
17—24 ar| 25—34 ar| 35—49 Ar| Summa | 17—24 ar| 25—34 4r| 35—49 ar| Summa

Vind i ... 1,1 1,6 1,9 1,8 1,8 5,2 1,4 21
Sprit . . .. 0,6 1.2 11 1,1 1,1 931 1,0 10

Totalt |1,7 4 0,82,8 +-1,2(3,1 &+ 1,0 29 |28 +14 7,3 2,4 + 22 A
¢. Samtliga
Nl 2,0
Sprit .... 4,9

Totalt 6,9

Tab. 24 Genomsnittlig konsumtionsmdngd under mdlperioden (14 dagar) av vin och

sprit mdtt i cl. 40 % alkohol for befolkningen i dldern 17—49 dr redovisat
efter socioekonomisk status, konsumtionsfrekvens och -inrikining.

Konsumtionsfrekvens och -inriktning
I 11
Socio-
ekonomisk = = E.E! e o = EE i
grupp 5 Ewl|E o 5 ERA R ® 111 IV |Samtliga
ES|FS|ES| B8 [ES|RE|RE| B
TS| 88 = sP|SF|8a £
=3 o 2. e ag =3 =3 (=) g
o o o = = (s @ L« == =
L -
L. oosistin o) 13,7) 35,6 | 21,6 |19,8+6,2( 6,6 | 2,3 | 1,6 |3,4+2,4]|04 0 12,7
I1 e 56| 34,0| 17,1 19,24-4,4| 3,1 | 83 | 1,6 [2,941,0/0,7+0,4( 0 6,9
HIN o et 13,2 27,9 16,5)20,24+-3,6f 3,1 | 7,0 | 2,8 |3,54+0,8(0,34+0,2| 0 6,1
Samtliga | 13,7 | 30,2 | 18,1 [19,5 35| 58| 24132 0,4 0 6,9

7—631542
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Tab. 25 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efler konsumtionsfrekvens, attilyder
till vinpriser, kén och dlder.

Relativa tal.

» Attityder till Konsumtionsfrekvensklass? Summa
B Alder vinpriser*
it II 111 Iy % 1 000-tal

Min 17—24 ar Bositiv o602 40 40 10 10 100 277
INegativeL . L, 9 27 24 40 100 157
25—34 ar Positivil5o. o A 52 33 5 10 100 280
Negativ d ot . 17 39 8 37 100 144
35—49 ar Positlv Lt wersins 48 35 6 i 100 486
Negativ........ 31 36 13 21 100 307
17—49 ar POSIEIV: & + /L6ty e 47 36 7 10 100 1043
Negativi . v ais 22 34 14 29 100 608
Kvinnor 17—24 ar Positiyrmyotis 20 43 30 7 100 211
Negativeiol 5. L iy 15 38 37 100 169
25—34 ar Pogitivi oz sooive 30 46 14 14 100 209
Negativ..: ... .0k 7 21 29 43 100 146
35—49 ar Pogitiv s K onr 35 32 21 12 100 342
Negativ........ 9 27 21 43 100 310
17—49 ar Positiv oy st 29 39 22 10 100 762
Negativ. i oo e 9 23 28 41 100 625
Samtliga | Positiv ........ 40 37 13 10 100 1 805
Negativ........ 15 28 21 35 100 1233

1 Se punkt

21.1.
* Se punkt 2.1.7.
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Tab. 26 Befolkningen i dldern 17-—49 dr, som uppgivil sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efter konsumtionsinrikining, attilyd till vinpriser, kén och dlder.

Relativa tal.

K Konsumtionsinriktning?®
<on
; . Attityder till = 7
Alder vinpriser? Vin- Sprit- Ee]“ip;fj_
inriktade | inriktade 3
riktade
Min 17—24 ar Positiy e i 18 20 62 100 247
Negative m e #i 13 81 100 94
25—34 ar Positiv: 2ol . 29 29 43 100 251
Negativ........ 17 19 65 100 91
35—49 ar Positiy 205 0% 19 27 a3 100 434
Negativ........ 14 24 62 100 244
17—49 ar Rasitivils vy 21 26 a3 100 932
Negativie.. Ll 13 20 67 100 430
Kvinnor 17—24 ar Pasitiv, o % Dall 217 2 72 100 196
Negativ...io o s 22 - 78 100 104
25—34 ar Bositivy 2 e 36 3 61 100 186
Negativ........ 13 4 84 100 83
35—49 ar Positivi . -5 36 3 61 100 299
Negativ. oo 13 1 86 100 175
17—49 ar Positivi . duimdins 34 3 64 100 682
Negativ.......- 16 1 83 109 362
Samtliga | Positiv ........ 27 16 57 100 | 1614
Negativ.. dov. . 14 11 74 100 792
1 Se punkt 2.1.2.
? Se punkt 2.1.3.

Tab. 27 Befolkningen i dldern 17-—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller spril, redo-
visad efter konsumtionsinriktning, attityder till vinpriser och socioekonomisk
status.

Relativa tal.

Sucion Konsumtionsinriktning* Summa
: Attityder till
eko::fm?k vinpriser? Vin- Sprit- Ej speciellt % 1 000-tal
gmep inriktade | inriktade | inriktade o
I Pasitiy, . 0ot 40 15 45 100 235
Negativ ...... 39 4 57 100 67
11 Positiv ...... 31 12 58 100 589
Negativ ...... 18 9 73 100 228
111 Positivie i ss 17 22 61 100 683
Negativ ...... 2 15 78 100 440

! Se punkt 2
2 Se punkt 2
3 Se punkt 2

1.2
1.3.
1507
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Tab. 28 Befolkningen i dldern 17—49 dr i konsumtionsfrekvensklass I och I redo-
visad efler konsumtionsinriktning och attityder till vinpriser.

Relativa tal.

Konsum- Konsumtionsinriktning? Summa
tions- Attityder till
frekvens- vinpriser® Vin- Sprit- Ej speciellt o 1 000-tal
Kklass® inriktade inriktade inriktade b4 =
1 Positiy ... ... 34 24 42 100 713
Negativ ...... 33 20 47 100 188
II Positiv | .05 .. 28 13 59 100 671
Negativ ...... 14 15 7 100 350
! Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.2.
* Se punkt 2.1.3.

Tab. 29 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efler attityder till vinpriser och kon-
sumtionsfrekvens i 16—17 drsdldern.

Relativa tal.

: . ST S
Konsumtionsfrekvens i 16—17 Attityder till vinpriser
2
arsildern, klass Positiv Negativ
Ly tiremtne b i s D B S e 10 6
TION Sod kot A S e, Tl S b 14 6
PG LR A . of e R Y Tl B 0 1 el 20 13
B T G R e R L e 56 76
Summa % 100 100
1 000-tal 1734 1180

1 Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.3.

Tab. 30 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter konsumtionsfrekvens och kon-
sumtionsinriktning i 16—17 drsdldern och attityder till vinpriser.

Relativa tal.

Konsumtions- Konsumtmn;;;ﬁg‘g:?g Lat=2? Summa
frekvens i Attityder till
16—17 Ars- vinpriser? ! : 5 :
Vin- Sprit- Ej speciellt
1 0, e
AldRon kisis inriktade | inriktade | inriktade | ‘o | 1000-tal
I Bositiy: VoS 44 34 22 100 174
Negativ."... .0 39 35 25 100 66
II Positiv ...... 20 2 79 100 243
Negativ ...... 5 el 95 100 68
! Se punkt 2.

1.1:
? Se punkt 2.1.2.
1:3.

* Se punkt 2.
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Tab. 31 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter attityder till vinpriser och
faderns konsumtionsfrekvens.

Relativa tal.

Haderns honsamtions. Attityder till vinpriser®

frekvensklass?®

Positiv Negativ

24 13

27 18

28 40

18 24

a3 4

Summa % 100 100
1 000-tal 1806 1233

‘\‘

\

| 1 Se punkt 2.1.1.
i ? Se punkt 2.1.3.
|

I

Tab. 32 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter attityder till vinpriser, faderns
konsumtionsfrekvens och -inrikining.

Relativa tal.
Fadovne Faderns konsumtionsinriktning?® Summa
Kot it et Attityder till
vinpriser® Vin- Sprit- Ej speciellt i
frebvsnkinng inriktade | inriktade | inriktade | 0 | 1000-tal
I Positly , s 11 29 60 100 435
Negativ ...... 6 41 53 100 158
11 Posithy 0 08 26 57 16 100 486
Negativ ...... 17 59 24 100 227
IIX Pogitiv Cr e 8 20 72 100 506
| Negativ. .. ... 12 22 67 100 496
! Se punkt 2.

141,
* Se punkt 2.1.2.
* Se punkt 2.1.3.
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Tab. 33 Befolkningen i aldern 17—49 ar redovisad efter konsumtionsfrekvens, attityder
till vinpriser och efler vad de tror all en helbulelj billigt rodvin kostar.

Relativa tal.

Konsum- Tror att det billigaste rodvinet kostar Summa
tions- Attityder till
frekvens- vinpriser? under | 2—2,99| 3—3,99 | 4—7,99 |8 kr o. vet ef | % 1 000-
klass? 2 kr kr kr kr uppat I 7] tal
T, Wy, I Pasitive Vi 0 2 54 24 3 16 |100|1 614
Negativ .5 0 il 31 25 8 36 (100 792
Summa 0 2 46 25 5 23 | 100 |2 406
1Y% Positiv 0 2 22 28 7 41 (100 191
Negativ .... — 1 12 14 12 61 100 441
Summa 0 1 15 18 i 55 |100| 633

1 Se punkt 2.1.1.
? Se punkt 2.1.3.
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Tab. 34 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efter konsumtionsfrekvens, attityder

till hur vin och sprit smakar, kin och dlder.

Relativa tal.

=, Pl Attityder till hur vin och Konsumtionsfrekvensklasst Summa
SRELE SmARAr 1 mr | v | o |1000-tal
Min 17—24 ar | Vinpositiv och spritpositiv 56 30 v/ 6 | 100 138
‘ Vinpositiv och spritnegativ | 31 42 27 1 | 100 71
‘; Vinnegativ och spritpositiv 15 25 13 47 | 100 138
I Vinnegativ och spritnegativ 5 57 19 19 | 100 87
25—34 4r | Vinpositiv och spritpositiv 62 31 5 2 | 100 174
Vinpositiv och spritnegativ | 37 57 1 5 | 100 78
Vinnegativ och spritpositiv 22 26 7 46 | 100 102
| Vinnegativ och spritnegativ | 16 32 12 41 100 69
1 35—49 4r | Vinpositiv och spritpositiv 53 36 6 5 | 100 318
| Vinpositiv och spritnegativ [ 45 34 11 11 | 100 197
\ Vinnegativ och spritpositiv 30 33 8 29 | 100 173
Vinnegativ och spritnegativ | 21 38 15 27 | 100 106
17—49 ar | Vinpositiv och spritpositiv 56 34 6 4 | 100 630
Vinpositiv och spritnegativ | 40 41 12 7 | 100 346
Vinnegativ och spritpositiv 23 28 9 39 | 100 414
Vinnegativ och spritnegativ 14 42 16 28 | 100 262
Kvinnor | 17—24 4r | Vinpositiv och spritpositiv 32 41 25 3 | 100 114
Vinpositiv och spritnegativ | 22 24 42 13 | 100 78
Vinnegativ och spritpositiv 3 19 22 57 | 100 99
Vinnegativ och spritnegativ 3 37 50 10 | 100 89
25—34 ar | Vinpositiv och spritpositiv 42 36 19 3 | 100 96
Vinpositiv och spritnegativ [ 22 54 22 3 | 100 116
Vinnegativ och spritpositiv = 16 15 69 | 100 84
Vinnegativ och spritnegativ 9 27 27 37 | 100 58
35—49 ar | Vinpositiv och spritpositiv 93 32 8 7 | 100 160
Vinpositiv och spritnegativ | 26 38 27 8 | 100 184

Vinnegativ och spritpositiv 2 19 20 59 | 100 162
Vinnegativ och spritnegativ 6 29 30 35 | 100 147

|

! 17—49 ar | Vinpositiv och spritpositiv 44 36 16 5 | 100 371
Vinpositiv och spritnegativ | 24 40 29 8 | 100 378
Vinnegativ och spritpositiv 2 18 19 61 | 100 344
Vinnegativ och spritnegativ 6 31 35 28 | 100 294

|

|

|

!

|

Samtliga | Vinpositiv och spritpositiv 52 35 10 4 | 100 [ 1000
Vinpositiv och spritnegativ | 32 40 21 7 | 100 724
Vinnegativ och spritpositiv 14 24 14 49 | 100 758
Vinnegativ och spritnegativ [ 10 37 26 28 ([ 100 556

! Se punkt 2.1.1.
1 Se punkt 2.1.3.
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Tab. 35 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivil sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efter konsumtionsinriktning, attityder till hur vin och sprit smakar, kin

och dlder.
Relativa tal.
Konsumtionsinriktning? Summa
i Attityder till hur vin :

e Alder och sprit smakar? Vin- Sprit- Eéi:ﬁ) f a % |1 000-tal
I et £ -
inriktade|inriktade inrilitude

Min 17—24 &r | Vinpositiv och spritpositiv 17 17 66 100 130
Vinpositiv och spritnegativ 26 13 62 100 70
Vinnegativ och spritpositiv 4 26 71 100 73
Vinnegativ och spritnegativ 13 18 69 100 68
25—34 ar | Vinpositiv och spritpositiv 34 24 43 100 172
Vinpositiv och spritnegativ 38 13 49 100 74
Vinnegativ och spritpositiv 1 43 56 100 56
Vinnegativ och spritnegativ — 35 65 100 41
35—49 ar | Vinpositiv och spritpositiv 24 21 55 100 302
Vinpositiv och spritnegativ 20 20 61 100 176
Vinnegativ och spritpositiv 5 54 42 100 124
Vinnegativ och spritnegativ 4 18 78 100 78
17—49 ar | Vinpositiv och spritpositiv 25 21 54 100 603
Vinpositiv och spritnegativ 25 17 58 100 320
Vinnegativ och spritpositiv 4 43 53 100 253
Vinnegativ och spritnegativ 6 22 72 100 187
Kvinnor |17—24 4r | Vinpositiv och spritpositiv 35 —— 65 100 111
Vinpositiv och spritnegativ 37 —— 63 100 67
Vinnegativ och spritpositiv 13 1 87 100 41
Vinnegativ och spritnegativ 8 3 88 100 80
25—34 dar | Vinpositiv och spritpositiv 30 3 67 100 94
Vinpositiv och spritnegativ 38 3 60 100 113
Vinnegativ och spritpositiv 10 10 80 100 26
Vinnegativ och spritnegativ 14 — 86 100 37
35—49 4r | Vinpositiv och spritpositiv 44 2 54 100 146
Vinpositiv och spritnegativ 34 1 66 100 169
Vinnegativ och spritpositiv 1 1 98 100 66
Vinnegativ och spritnegativ 10 6 85 100 93
17—49 ar | Vinpositiv och spritpositiv 38 2 61 100 351
Vinpositiv och spritnegativ 36 1 63 100 349
Vinnegativ och spritpositiv 9 3 91 100 133
Vinnegativ och spritnegativ 10 4 86 100 210
Samtliga | Vinpositiv och spritpositiv 30 14 57 100 954
Vinpositiv och spritnegativ 31 9 61 100 670
Vinnegativ och spritpositiv 5 29 66 100 386
Vinnegativ och spritnegativ 8 12 79 100 397
! Se punkt

2.1.2.
? Se punkt 2.1.3.
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Tab. 36 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efter konsumtionsinriktning, attityder till hur vin och sprit smakar och
socioekonomisk status.

Relativa tal.

Konsumtionsinriktning? Summa
ekisg::)l-isk Attityder till hur vin 5
och sprit smakar? Vin- Sprit- el
grepr . inriktade inrﬁ(tade clelis o] Coialiva
inriktade
I Vinpositiv och spritpositiv 43 13 44 100 186
Vinpositiv och spritnegativ 52 5 43 100 64
Vinnegativ och spritpositiv 3 35 62 100 23
| Vinnegativ och spritnegativ 20 9 72 100 30
“ IT Vinpositiv och spritpositiv 36 8 56 100 339
| Vinpositiv och spritnegativ 37 8 55 100 213
j Vinnegativ och spritpositiv 7 19 74 100 126
| Vinnegativ och spritnegativ 8 14 78 100 139
x
; i1 Vinpositiv och spritpositiv 14 21 65 100 362
Vinpositiv och spritnegativ 23 10 67 100 354
‘ Vinnegativ och spritpositiv 3 39 59 100 210
Samtliga | Vinpositiv och spritpositiv 30 14 57 100 954
Vinpositiv och spritnegativ 31 9 61 100 670
Vinnegativ och spritpositiv 5 29 66 100 386
Vinnegativ och spritnegativ 8 12 79 100 397
! Se punkt 2.1.2.
* Se punkt 2.1.3.
3 Se punkt 2.1.7.

Tab. 37 Befolkningen i dldern 17—49 dr i konsumtionfrekvensklass I och I1I redovisad
efter konsumtionsinrikining och attityder till hur vin och sprit smakar.

Relativa tal.

Vinnegativ och spritnegativ 6 12 83 100 197
k

RAbeuy Konsumtionsinriktning?® Summa
tions- Attityder till hur vin By ene
frekvens- |- och sprit smakar? Vin- Sprit- chelll)t % 1 000-tal
s Fa b
Kklass! inriktade | inriktade riliade
I Vinpositiv och spritpositiv 37 18 44 100 515
i Vinpositiv och spritnegativ 40 19 41 100 229
| Vinnegativ och spritpositiv 8 56 36 100 102
' Vinnegativ och spritnegativ 19 27 55 100 55
| IT Vinpositiv och spritpositiv 27 10 63 100 345
Vinpositiv och spritnegativ 39 5 57 100 292
Vinnegativ och spritpositiv 5 31 64 100 181
Vinnegativ och spritnegativ 11 17 72 100 203
|
|

1 Se punkt

2.1
2 Se punkt 2.1.3.
® Se punkt 2.1.

2.
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Tab. 38 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter konsumtionsfrekvens i 16—17
drsdldern och attityder till hur vin och sprit smakar.

Relativa tal.

Attityder till hur vin och sprit smakar?
Konsumtionsfrekvens i 3 A 2 e : ! z :

16—17 arsaldern, klass! Vinpositiv Vinpositiv Vinnegativ Vinnegativ
och och och och

spritpositiv spritnegativ spritpositiv spritnegativ
LR et ST s RN Bl 14 8 8 4
T Sl B S R 17 9 9 12
JHltee. AL N Aot 22 20 16 19
TV b e e s Sl 08 47 62 67 66
Summa % 100 100 100 100
1 000-tal 930 651 371 367

1 Se punkt 2.
? Se punkt 2.

1
23

Tab. 39 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter altityder till hur vin och spril
smakar och konsumtionsfrekvens och -inrikining i 16—17 drsdldern.

Relativa tal.

Konsum- Konsumtionsinriktning i STy
tions- 16—17 arsdldern?
frekvens i Attityder till hur vin
16—17 ars- och sprit smakar® . . Ej spe-
aldern, ) W e o |1 000-tal
klass! inriktade
1 Vinpositiv och spritpositiv 55 20 24 100 125
Vinpositiv och spritnegativ 40 33 27 100 54
Vinnegativ och spritpositiv 22 61 17 100 30
Vinnegativ och spritnegativ 19 17 11 100 14
11 Vinpositiv och spritpositiv 19 0 81 100 156
Vinpositiv och spritnegativ 22 5 73 100 61
Vinnegativ och spritpositiv 17 3 80 100 33
Vinnegativ och spritnegativ 6 0 | 94 100 42
1 Se punkt

2.1.1.
2 Se punkt 2.1.2.
2.1.3.

3 Se punkt
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Tab. 40 Befolkningen i dldern 18——49 dr redovisad efler attityder lill hur vin och sprit
smakar och faderns konsumtionsfrekvens.

Relativa tal.

Attityder till hur vin och sprit smakar?

Fademrossamtone Vinpositiv Vinpositiv Vinnegativ Vinnegativ
frekvensklass
och och och och

spritpositiv spritnegativ spritpositiv spritnegativ

31 21 12 10
26 28 23 25
23 32 41 47
16 15 23 13
3 3 2 5
Summa % 100 100 100 100
1 000-tal 954 670 386 397

! Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.3.

Tab. 41 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter atlityder till hur vin och sprit
smakar, faderns konsumtionsfrekvens och -inrikining.

Relativa tal.

Faderns Faderns konsumtionsinriktning? Summa
kopstizp- Attityder till hur vin :
Huns: och sprit smakar® Vin- Sprit- Ej spe-
frekvens- inrktade | intiktade ciellt % 1 000-tal
klass? inriktade
I Vinpositiv och spritpositiv 12 30 58 100 299
Vinpositiv och spritnegativ 11 32 57 100 141
Vinnegativ och spritpositiv 6 37 57 100 47
Vinnegativ och spritnegativ 8 37 56 100 39
II Vinpositiv och spritpositiv 31 54 15 100 247
Vinpositiv och spritnegativ 23 60 17 100 190
Vinnegativ och spritpositiv 18 66 16 100 87
Vinnegativ och spritnegativ 24 58 18 100 100
III Vinpositiv och spritpositiv 10 22 68 100 222
F Vinpositiv och spritnegativ i3} 12 77 100 217
| Vinnegativ och spritpositiv 10 33 57 100 157
l. Vinnegativ och spritnegativ 10 15 74 100 186

[ 1 Se punkt 2.1.1
| * Se punkt 2.1.2.
'v 3 Se punkt 2.1.3.
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Tab. 42 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efter konsumtionsfrekvens, attityder
till ferdomar som medfir att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang,
kén och dlder.

Relativa tal.

Konsumtions- Shrma
frekvensklass®
Kén Alder Attityder?
1 000-
I 11 111 v % tal
Min 17—24 ar Har ej fordomar ..| 25 33 18 25 100 245
Har fordomar ....| 34 39 11 16 100 189
25—34 ar Har ej fordomar ..| 38 36 6 20 100 209
Har férdomar ....| 43 34 5 18 100 214
35—49 ar Har ej fordomar ..| 30 33 16 21 100 311
Har férdomar ....| 49 37 4 10 100 483
17—49 ar Har ej fordomar ..| 30 34 14 22 100 765
Har fordomar ....| 44 37 6 13 100 887
Kvinnor | 17—24 ar Har ej fordomar ..| 13 31 34 23 100 262
Har fordomar ....[ 21 31 33 16 100 118
25—34 ar Har ej fordomar ..| 18 35 23 24 100 230
Har fordomar ....| 23 38 16 24 100 125
35—49 ar Har ej fordomar ..| 22 29 24 25 100 393
Har férdomar ....| 23 31 17 28 100 260
17—49 ar Har ej fordomar ..[ 18 31 26 24 100 885
Har férdomar ....| 23 33 21 24 100 502
Samtliga | Har ej fordomar ..| 24 32 21 23 100 1 650
Har fordomar ....| 37 35 11 17 100 1 388

1 Se punkt 2.1.1.
? Se punkt 2.1.3.
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Tab. 43 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efler konsumtionsinrikining, attityder till fésrdomar som medfor ait det
dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang, kon och dlder.

Relativa tal.

Konsumtionsinriktning?!

Attityder? Vin- Sprit- Ee]llipiexf-i-
inriktade | inriktade rilctade
17—24 ar ej fordomar .. 15 74
fordomar .... 15 59
25—34 ar ej fordomar .. 87 44
fordomar .... 14 53
35—49 &r ej fordomar .. 22 it
fordomar .... 15 49
17—49 ar ej fordomar .. 24 64
fordomar .... 15 52
Kvinnor | 17—24 ar Har ej fordomar .. 22 1 76 100 202
Har fordomar .... 32 — 68 100 98
25—34 ar Har ej fordomar .. 31 3 66 100 174
Har foérdomar .... 26 3 71 100 95
35—49 ar Har ej fordomar .. 30 1 69 100 289
Har fordomar .... 24 5 71 100 185
17—49 ar Har ej fordomar .. 28 1 1 100 665
Har férdomar .... 27 3 70 100 378
Samtliga | Har ej fordomar .. 26 6 68 100 | 1262
Har fordomar .... 19 23 58 100 | 1143

1 Se punkt 2.1.2.
? Se punkt 2.1.3.

|
»
|
Tab. 44 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivil sig dricka vin eller sprit, redo-
l visad efter konsumtionsinrikining, attityder till fordomar som medfor att det

dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang och socioekonomisk status.
Relativa tal.

Konsumtionsinriktning? Summa
Socioekono- "

\ misk status Ailitydes Vin- Sprit- Ej speciellt o 1 000-

,- inriktade inriktade inriktade 2 tal

:

F I Har ej fordomar .. 43 9 49 100 184
: Har férdomar .... 35 19 46 100 118
rj 11 Har ej férdomar .. 32 5 64 100 | 468
Har fordomar .... 21 19 60 100 348

111 Har ej fordomar .. 13 8 80 100 505

Har féordomar .... 14 29 57 100 617

Samtliga | Har ej féordomar .. 26 6 68 100 | 1262

Har fordomar .... 19 23 58 100 | 1143

! Se punkt 2.1.2.
* Se punkt 2.1.3.
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Tab. 45 Befolkningen i dldern 17—49 dr, i konsumtionsfrekvensklass I och I1, redo-
visad efter konsumtionsinrikining och attityder till fordomar som medfor all

det dricks sprit och inle vin i vissa sammanhang.

Relativa tal.

Ionshin. Konsumtionsinriktning® Summa
. i . .

k‘t,lc(;:;skf{:ss, Aktiyder Vin- Sprit- Ej speciellt o 1 000-

inriktade inriktade inriktade 2 tal

1 Har ej fordomar .. 45 12 42 100 395

Har fordomar .... 25 32 44 100 506

11 Har ej fordomar .. 28 6 66 100 534

Har Ibrdomar ;... 18 22 60 100 487
! Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.2.
1.3:

* Se punkt 2.

Tab. 46 Befolkningen i dldern 18-—49 dr redovisad efter attityder till fordomar som med-
for att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang och konsumtionsfrekvens
i 16—17 drsdldern.

Relativa tal.

Konsumtionsfrekvens. Alitydert
i 16—113a§:§ﬂdem, Har ¢ Har
fordomar fordomar

§ PR AR et A RS & 13
e T i e e e T e 12 14
i o ST SUINES, kIS, 23 17
IV e o shalare o S s o 59 56
Summa % 100 100
1 000-tal 1205 1114

1 Se punkt 2.1.1.
? Se punkt 2.1.3.
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Tab. 47 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter allityder lill fordomar som med-
for att det dricks spril och inte vin i vissa sammanhang, konsumtionsfrekvens
och -inrikining i 16—17 drsdldern.

Relativa tal.

Konsum- Konsumtionsinriktning i 16—17
tionsfrekvens arsaldern®
H6=17 Attityder®
arsdldern, Vin- Sprit- Ej speciellt
klass® inriktade inriktade inriktade
Har ej fordomar .. 59 25 16
Har fordomar .... 37 36 27
1I Har ej fordomar .. 25 0 75 100 138
Har fordomar .... 10 3 87 100 153
j 1 Se punkt 2.1.1.
| 2 Se punkt 2.1.2.
| * Se punkt 2.1.3.

‘\‘ Tab. 48 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter attityder till fordomar som med-
for att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang, faderns konsumtions-
inrikining och socioekonomisk status.

Socio-
: I g . : 5

Lk;?::;)};;:w Attityder Illzg;:{l . \_7in- . Sprit— EE]:i :llljf : 1 000-

G inriktade | inriktade hiiltade tal

I Har ej fordomar .. 19 17 23 42 100 184

Har férdomar .... 27 10 23 40 100 118

11 Har ej fordomar .. 16 13 24 47 100 468

Har fordomar .... 20 11 32 3 100 348

11T Har ej fordomar .. 17 14 25 44 100 505

Har fordomar .... 13 6 38 42 100 617

1 Se punkt 2.1.2.
? Se punkt 2.1.3.
1.7

Relativa tal.

Faderns konsumtionsinriktning? Summa
! 3 Se punkt 2.1.

|
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Tab. 49 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efter konsumlionsfrekvens, attityder
till fordomar som ger »starkspritdrickande» hogre status dn »vindrickande», kin
och alder.

Relativa tal.

Konsumtionsfrekvensklass! Summa
Kon Alder Attityder®
I G I1I v o8 1 000-tal
Min 17—24 ar Har ej fordomar 34 38 15 13 100 205
Har fordomar 24 34 15 28 100 229
25—34 ar Har ej fordomar 54 32 7 7 100 241
Har fordomar 22 38 5 35 100 183
35—49 ar Har ej fordomar 47 32 9 12 100 414
Har féordomar 36 38 8 17 100 380
17—49 ar Har ej fordomar 46 34 10 11 100 860
Har féordomar 29 37 9 25 100 792
Kvinnor 17—24 ar Har ej fordomar 24 34 31 11 100 211
Har férdomar 6 26 37 32 100 169
25—34 ar Har ej fordomar 31 36 20 13 100 191
Har féordomar 7 35 21 37 100 164
35—49 ar Har ej fordomar 34 30 17 20 100 316
Har féordomar 12 31 25 39 100 337
17—49 ar Har ej fordomar 30 33 22 15 100 717
Har fordomar 9 31 27 34 100 670
Samtliga| Har ej fordomar 39 33 15 13 100 . 1577
Har férdomar 20 34 17 29 100 1461

1 Se punkt 2.1.1.
? Se punkt 2.1.3.
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Tab. 50 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit,
redovisad efter konsumtionsinriktning, attityder till fordomar som ger »stark-
spritdrickande» hégre status dn »vindrickande», kon och dlder.

Relativa tal.

Konsumtionsinriktning*

Attityder* Vin- Sprit- Ej spe-
inriktade | inriktade eelit
inriktade

17—24 ar ej fordomar .. 22 15 63

fordomar . ... 8 22 7

25—34 ar ej fordomar .. 29 24 47

fordomar .... 18 30 52
35—49 ar Har ej fordomar .. 21 22 57 100 365
Har fordomar .... 14 31 56 100 314
17—49 ar Har ej fordomar .. 23 21 56 100 767
Har fordomar .... 13 29 59 100 595
Kvinnor | 17—24 ar Har ej fordomar .. 36 1 63 100 186
Har foérdomar .... 9 0 91 100 114
25—34 ar Har ej fordomar .. 37 5 58 100 166
Har fordomar .... 16 0 84 100 103
35—49 ar Har ej fordomar .. 40 4 56 100 253
Har fordomar .... 14 0 86 100 221
17—49 ar Har ej fordomar .. 38 4 59 100 606
Har fordomar .... i3 0 87 100 438
Samtliga | Har ej fordomar .. 30 13 57 100 | 1373
Har fordomar .... 13 16 71 100 | 1033

1 Se punkt 2.1.2.
* Se punkt 2.1.3.
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Tab. 51 Befolkningen i dldern 17-—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller spril, redo-
visad efter konsumtionsinrikining, attityder till fordomar som ger »starksprit-
drickande» hogre status dn »windrickande» och sociekonomisk status.

Relativa tal.

Socio Konsumtionsinriktning! Summa
i Atiiydac Vin- Sprit- | Ej speciellt [ o, | 1000-
grupp inriktade | inriktade | inriktade | 7° tal
1 Har ej fordomar .. 47 13 40 100 235
Har fordomar 15 12 74 100 67
11 Har ej fordomar .. 33 11 56 100 520
Har férdomar 16 11 73 100 297
111 Har ej fordomar .. 16 19 65 100 512
Har férdomar 11 20 69 100 610
Samtliga | Har ej fordomar .. 30 13 57 100 | 1373
Har fordomar 13 16 71 100 | 1033
1 Se punkt 2.1.2.
3 Se punkt 2.1.3.
* Se punkt 2.1.7.

Tab. 52 Befolkningen i dldern 17-—49 dr i konsumtionsfrekvensklass I och II redo-
visad efter konsumlionsinriktning och attityder till fordomar som ger »stark-
sprildrickande» hogre status dn »vindrickande.

Relativa tal.

Kohsmn: Konsumtionsinriktning?* Summa
: i : s
s iRty Vin- Sprit- | Ej speciellt |, | 1000-
inriktade inriktade inriktade i tal

I Har ej fordomar .. 41 19 40 100 609
Har fordomar 18 32 50 100 292
11 Har ej féordomar .. 30 12 58 100 524
Har fordomar 16 15 69 100 497

1 Se punkt 2.
? Se punkt 2.
* Se punkt 2.

1.1,
1.2.
1.3.

5
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Tab. 53 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter attityder till fordomar som ger
»starkspritdrickande» hogre status dn »vindrickande» och konsumtionsfrekvens
i 16—17 arsdldern.

Relativa tal.

it 2
Konsumtionsfrekvens, Attityder

i 16—17 Aarsildern,

Har ej Har
fordomar fordomar

1 000-tal 1514 1399

! Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.3.

Tab. 54 Befolkningen i dldern 18—49 dr, redovisad efter attityder till fordomar som ger
»starkspritdrickande» hogre status dn wwindrickande», konsumtionsfrekvens och
-inrikining i 16—17 drsdldern.

Relativa tal.

Konsum- Konsumtionsinriktning i 16—17 .
tionsfrekvens arsdldern® Seming
i 16-—17 Attityder®
arsdldern, Vin- Sprit- Ej speciellt o 1 000-
klass* inriktade inriktade inriktade i tal
I Har ej fordomar .. 53 30 17 100 154
Har fordomar .... 23 43 34 100 85
1L Har ej fordomar .. 19 2 80 100 186
Har fordomar .... 13 1 86 100 124

1 Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.2.
*-Se punkt 2.1.3.
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Tab. 55 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efler altityder (ill férdomar som ger
»starkspritdrickande» hégre status dn »windrickande» och faderns konsumtions-
frekvens.

Relativa tal.

Attityder®
Faderns konsumtions-
frekvensklass? Har ej Har
fordomar fordomar

D A At R 25 13
1105 an KA | oSS 6o Rl 23 24
R s e L R 30 36
VIR N el Mo T 18 23
Uppgilt ‘saknas . -5 4. s 3 4
Summa % 100 100

1 000-tal 15677 1461

! Se punkt 2.1.1.
? Se punkt 2.1.3.

Tab. 56 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efler attityder till fordomar som ger
»starkspritdrickande» hogre status dn »vindric kandey, faderns konsumtions-
frekvens och -inriktning.

Relativa tal.

Faderns Faderns konsumtionsinriktning? Summa
konsumtions- . 5
frekvens- Attityder Vin- Sprit- | Ej speciellt |, | 1000-
klass* inriktade inriktade inriktade 2 tal
I Har ej fordomar .. 13 29 59 100 397
Har fordomar .... 4 40 56 100 196
II Har ej fordomar .. 30 54 16 100 369
Har fordomar .... 16 62 22 100 345
111 Har ej fordomar .. 11 19 70 100 475
Har férdomar .... 10 22 69 100 527

! Se punkt 2.1.
? Se punkt 2.1.
1.

1.
2.
® Se punkt 2.1.3.
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Tab. 57 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efler konsumtionsfrekvens, altityder
till férdomar som ger »vindrickande» hogre stalus dn »starkspritdrickande», kén
och dlder.

Relativa tal.

Konsumtionsfrekvensklass* Summa

Kéon Alder Attityder?
1 11 111 v % 1 000-tal
Min 17—24 ar Har ej fordomar 42 36 9 14 192
Har fordomar 18 35 21 26 100 242
25—34 ar Har ej fordomar 44 34 21 213
Har fordomar 37 35 17 100 211
35—49 ar Har ej fordomar 50 36 9 395
Har féordomar 34 34 12 20 100 399
17—49 ar Har ej fordomar 46 36 b 13 100 800
Har fordomar 30 35 14 21 100 852
Kvinnor 17—24 ar Har ej fordomar 22 34 31 12 100 126
Har fordomar 13 29 35 24 100 254
25—34 ar Har ej fordomar 28 41 6 25 100 126
Har fordomar 15 33 28 24 100 229
Har fordomar 19 28 25 28 100 442
17—49 ar Har ej fordomar 27 36 16 21 100 462
Har fordomar 17 29 28 26 100 925
Samtliga | Har ej fordomar 39 36 9 16 100 1262
Har fordomar 23 32 24 100 1776

! Se punkt

35—49 ér Har ej fordomar 28 35 14 23 100 211
2.1.1.

‘ * Se punkt 2.1.3.

\

|

|

|

\
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Relativa tal.

Tab. 58 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efter konsumtionsinriktning, atlityder till fordomar som ger »vindrickan-
de» hégre status dn »starkspritdrickande», kén och dlder.

Konsumtionsinriktning* Summa
Kon Alder Attityder® S Sprit- Egieslll)te- é 1 000-
iy i b
inriktade | inriktade invilctade tal
Mén 17—24 ar Har ej fordomar .. 12 26 62 100 164
Har foérdomar 17 11 2 100 77
25—34 ar Har ej fordomar .. 23 34 43 100 168
Har fordomar 27 18 54 100 174
35—49 ar Har ej fordomar .. 17 36 48 100 360
Har férdomar 18 15 67 100 319
17—49 ar Har ej fordomar .. 17 33 50 100 693
Har féordomar 20 15 65 100 669
Kvinnor | 17—24 ar Har ej fordomar .. 22 3 76 100 108
Har fordomar 28 0 71 100 192
25—34 ar Har ej fordomar .. 43 9 48 100 95
Har férdomar 22 0 79 100 175
35—49 ar Har ej fordomar .. 30 4 66 100 162
Har férdomar 27 i | 72 100 312
17—49 ar Har ej fordomar .. a1 5 64 100 364
Har férdomar 26 1 74 100 679
Samtliga | Har ej fordomar .. 22 23 55 100 | 1057
Har fordomar 23 8 69 100 | 1348

1 Se punkt 2.1.2.
* Se punkt 2.1.3.




Relativa tal.

Tab. 59 Befolkningen i dldern 18—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efter konsumtionsinriktning, attityder till fsrdomar som ger windrickande»
hégre status dn »starkspritdrickande» och socioekonomisk status.

215

Socio-
ekonomisk

grupp®

Attityder*

Konsumtionsinriktning*

Vin-

inriktade

Sprit-
inriktade

Ej speciellt
inriktade

%

1 000-
tal

Har
Har

ej fordomar ..

fordomar

43
37

19
7

39
56

100
100

144
159

11

Har
Har

ej fordomar ..

fordomar

27
27

16
6

57
67

100
100

367
450

111 Har ej fordomar .. 11 33 56 100 479

Har fordomar 15 9 76 100 643

Samtliga | Har ej fordomar .. 22 23 55 100 | 1057

Har fordomar 23 8 69 100 | 1348
1 Se punkt 2.1.2.
* Se punkt 2.1.3.
3 Se punkt 2.1.7.

Tab. 60 Befolkningen i dldern 17—49 dr i konsumtionsfrekvensklass I och 11 redo-
visad efter konsumtionsinrikining och altityder till fordomar som ger »vin-
drickande» higre status dn »starkspritdrickande».

[
|
Relativa tal.

N0 S5
TConstn. Konsumtionsinriktning Summa
557 ok Vin- Sprit- | Ej speciellt | o, | 1000-
inriktade inriktade inriktade o tal

I Har ej fordomar .. 30 33 38 100 492

Har fordomar 38 12 50 100 409

11 Har ej fordomar .. 19 19 62 100 454

Har fordomar 27 9 64

! Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.2.
3 Se punkt 2.1.3.
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i 16—17 drsdldern.
Relativa tal.

Tab. 61 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efler attityder till fordomar som ger
svindrickande» hégre stalus dn »starkspritdrickande» och konsumtionsfrekvens

Konsumtionsfrekvens, Attityder*
i1l 6—-1k7lai;fé.ldern, Har ¢j Har
fordomar fordomar

- il ol LM S Y RN B, 10 v
e e s & oh 14 8
1§ G510, e S T TR Sy e 17 18
VAR o LR SO S 60 67
Summa 9% 100 100

1 000-tal 1231 1683

! Se punkt 2.1.1.
? Se punkt 2.1.3.

16—17 drsdldern.
Relativa tal.

Tab. 62 Befolkningen i dldern 1849 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit i 16—
17 drsdldern, redovisad efter altityder till fordomar som ger »indrickande»
hdgre status dn »starkspritdrickande», konsumtionsfrekvens och -inriktning i

Konsum- Konsumtionsinriktning i 16—17
tionsfrekvens drsdldern?® Summa
i16—17 Attityder?
arsaldern. Vin- Sprit- Ej speciellt % 1 000-
Kklass! inriktade inriktade inriktade 2 tal
I Har ej fordomar .. 51 32 18 100 | 122
Har férdomar .... 34 38 28 100 117
1I Har ej fordomar .. 19 0 81 100 171
Har férdomar .... 14 3 84 100 140

! Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.2.
* Se punkt 2.1.3.




Tab. 63 Befolkningen i dldern 18—49 dr redovisad efter attityder till fordomar som ger

Relativa tal.
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windrickande» hiogre status dn »starkspritdrickande» och faderns konsumtions-
frekvens.

Attityder®

Faderns konsumtions-
frekvensklass® Har ej Har
fordomar fordomar

...................... 18
H. ordarer g 26 22
1§ | SRR S Sork, A MR ey o 31 34
IV 0 S et I iy e 19 22

.......... 4

Summa 9, 100 100
1 000-tal 1262 1776

1 Se punkt

2.1
? Se punkt 2.1

<1

S

Tab. 64 Befolkningen i dldern 1849 dr redovisad efter attityder till fordomar som ger
windrickande» hdégre status dn »starkspritdrickande», faderns konsumtions-
frekvens och -inrikining.

Relativa tal.

Faderns Faderns konsumtionsinriktning® Summa
konsumtions- : A
frekvens- Adiitydes Vin- Sprit- | Ej speciellt | ,, | 1000-
klass? inriktade inriktade inriktade 4 tal
I Har ej fordomar .. 10 30 60 100 268
Har fordomar .... 10 34 56 100 325
11 Har ej fordomar .. 21 58 21 100 321
Har férdomar .... 25 58 17 100 392
111 Har ej fordomar .. 7 25 68 100 396
Har férdomar .... 12 18 70 100 607
! Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.2.
* Se punkt 2.1.3.

Tab. 65 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efler konsumtionsfrekvens och vilket
slags drycker de tycker all det dr trevligast att del serveras ndr de dr bortbjudna.
Relativa tal.

Det &r trevligast ndr det Konsumtionsfrekvensklass? Summa
s ini I 11 11 v 9% 1 000-tal
Bade sprit och vin.......... 62 33 5 1 100 787
Enbart sprit. ... o oot 49 43 3 4 100 133
Enbart "win .. ouo e st 37 45 15 3 100 686
Enbart alkoholfria drycker .. 5 24 26 45 100 1270
Vet e -l oo iAo 21 53 13 162

! Se punkt 2.1.1.
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Tab. 66 Befolkningen i dldern 17—49 dr i konsumtionsfrekvensklass I och II redo-
visad efter konsumtionsinrikining och vilket slags drycker de tycker att det dr
trevligast att det serveras ndr de dr bortbjudna.

Relativa tal.

Det dr trevligast nér det serveras
Konsum-
tions- S LA Enbart
frekvens- Fousahsunsiaikiniugt ?pﬁ:llf Enbart Enbart | alkohol- Vet
klass! oEh oin sprit vin fna— inte
drycker
I Vininriktade. .. ... ... 21 4 64 42 32
Spritinviktade ... 0oL 26 76 5 23 22
Ej speciellt inriktade. ... 53 20 31 35 46
Summa 9% 100 100 100 100 100
1 000-tal 484 65 256 61 34
IT Vininriktade. 5o oo e 21 5 44 13 8
Spritinriktade .......... 20 48 6 6 28
Ej speciellt inriktade. ... 60 47 51 81 64
Summa 9% 100 100 100 100 100
1 000-tal 262 58 309 306 86
t Se punkt 2.1.1.
? Se punkt 2.1.2.

Tab. 67 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efter konsumtionsfrekvens och vilket
slags drycker de bjuder pd ndr de har gdster.

Relativa tal.

Konsumtionsfrekvensklass* Summa
Bjuder pa
I 11 111 v % 1 000-tal
Béade sprit och vin.......... 60 33 5 1 100 826
Enbartvsprite L8 faieid, 44 49 3 4 100 217
EODaTtivIN 5 e cileies e b 41 39 17 4 100 387
Enbart alkoholfria drycker .. 7 29 25 40 100 1476
et dntel N 33 32 10 11 100 133

1 Se punkt 2.1.1.
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Tab. 68 Befolkningen i dldern 17—49 dr i konsumtionsfrekvensklasserna I och I1I redo-
visad efter konsumtionsinrikining och vilket slags drycker de bjuder pd ndr de
har gdster.

Relativa tal.

Bjuder pa

Konsum-
tions- =5 hg Hllnceny denES Enbart
frekvens- Kousmntionsnnaktaipg I::r?f Enbart Enbart | alkohol- Vet
! klass® Sehin sprit vin fria inte
i drycker
Vininriktade. . 55 osait . 26 43
Spritinriktade. ... .00 24 70 - 13 23
]R Ej speciellt inriktade. ... 50 30 24 44 57
i Summa % 100 100 100 100 100
‘,‘: 1 000-tal 499 96 158 103 45
I
| 1 Vininriktade. ........... 18 3 62 19 16
| Spritinriktade . ... .0 o 18 44 2 8 14
| Ej speciellt inriktade. ... 64 53 36 74 69
1 000-tal 276 105 150 429 61

! Se punkt 2.1.1.
? Se punkt 2.1.2.

Tab. 69 Befolkningen i dldern 17—49 dr redovisad efler propagandaobservans, dlder
och konsumtionsfrekvens.

Relativa tal.

Summa 9% 100 100 100 100 100
l
\
\

Konsumtionsfrekvens- S
Flicas umma
Propagandaobservans Alder
I 11 111 v % 1 000-tal
Har observerat propaganda 17—24 ar 38 35 15 12 100 311
25—34 ar 50 31 8 11 100 392
35—49 ar 52 34 6 9 100 634
17—49 Aar 48 33 9 10 100 1337
Har ej observerat propa- 17—24 ar 13 32 29 26 100 503
ganda 25—34 ar 12 39 17 32 100 386
35—49 ar 18 33 21 29 100 812
17—49 ar 34 22 29 100 1701

! Se punkt 2.1.1.
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Tab. 70 Befolkningen i dldern 17—49 dr i konsumtionsfrekvensklass I och II redo-
visad efter propagandaobservans, dlder och konsumtionsinriktning.

Relativa tal.

K onsim. Har observerat Har ej observerat
tions- Konsumtions- propaganda Propaganda
i s 17—24|25—34(35—49|17—49|17—24/25—34|35—40|17—49
8 ar | &r ar ar ar ar ar | 4r
I Vininriktade. ......... 26| 36| 36 34| 31 36 32| 33
Spritinriktade . ....... oAl 7 ECT e 16 31 i T
Ej speciellt inriktade.. | 54| 39| 42| 44 52 33 41 42
Summa % 100 [ 100 [ 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100
1000-tal| 119 | 195 | 328 | 642 65 47 | 148 | 260
II Vininriktade. .. . ...... 31 34| 24| 29 26 25 127" 10
Spritinriktade . ....... 9 12 17 14 13 12 15 | 14
Ej speciellt inriktade..| 60 54 | 58 58 62 63 73| 67
Summa % 100 | 100 [ 100 | 100 [ 100 | 100 | 100 | 100
1000-tal| 109 | 123 | 212 | 444 | 162 | 152 | 264 | 577

1 Se punkt 2.1.1.
* Se punkt 2.1.2.

Tab. 71 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efter propagandaobservans, dlder och attityder till vinpriser.

Relativa tal.

Attityder till vinpriser! Summa
Propagandaobservans Alder

Positiv Negativ % 1 000-tal
Har observerat 17—24 ar 85 16 100 274
propagandan 25—34 ar 74 23 100 349
35—49 ar 74 26 100 579
17—49 ar 77 23 100 1202
Har ej observerat 17—24 ar 58 42 100 368
propagandan 25—34 ar 65 35 100 263
35—49 ar 53 47 100 574
17—49 ar 57 43 100 1204

! Se punkt 2.1.3.




Tab. 72 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller spril, redo-
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visad efter propagandaobservans, dlder och attityder till hur vin och sprit

smakar.
Relativa tal.

Propaganda-
observans

Alder

Attityder till hur vin och sprit smakar?!

positiv

Vin- Vin-
positiv positiv
och sprit- | och sprit-

negativ

Vin- Vin-
negativ negativ
och sprit- | och sprit-

positiv

negativ

1 000-
o,
% tal

Har observerat 44 22 17 18

propaganda 25—34 ér 55 25 10 10 100 349
35—49 ar 49 28 14 9 100 579
17—49 ar 49 26 14 11 100 | 1202

Har ej observerat | 17—24 ar 33 21 18 27 100 368

propaganda 25—34 ar 28 A7 18 16 100 263
35—49 éar 29 32 19 21 100 574
17—49 ar 30 30 18 22 100 | 1204

Se punkt 2.1.3.

Tab. 73 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efter propagandaobservans, dlder och attityder till fordomar som med-
for att det dricks sprit och inte vin i vissa sammanhang.

Relativa tal.

Propaganda- i Attityder! Summa
Observang Har férdomar | Har ej fordomar % 1 000-tal
Har observerat 17—24 ar 39 61 100 274
propagandan 25—34 ar 40 60 100 349
35—49 ar 55 45 100 579
17—49 ar 47 53 100 1202
Har ej observerat | 17—24 ar 40 60 100 368
propagandan 25—34 ar 49 51 100 263
35—49 ar 52 48 100 574
17—49 48 52 1204

+'Se punkt 2.1.3.
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Tab. 74 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivil sig dricka vin eller spril, redo-
visad efter propagandaobservans, dlder och attityder till férdomar som ger
»starkspritdrickande» higre status én »windrickande.

Relativa tal.

i ) §
Propaganda- o Attityder Summa
observans Har ej férdomar | Har férdomar % 1 000-tal
Har observerat 17—24 ar 65 36 100 274
propagandan 25—34 ar 74 29 100 349
35—49 ar 62 38 100 579
17—49 ar 65 35 100 1203
Har ej observerat | 17—24 ar 51 49 100 368
propagandan 25—34 ar 55 46 100 263
35—49 éar 45 55 100 574
17—49 ar 49 51 100 1204

! Se punkt 2.1.3.

Tab. 75 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit, redo-
visad efter propagandaobservans, dlder och attityder till fordomar som ger
windrickande» hogre status dn »starkspritdrickandes.

Relativa tal.

i 1
Propaganda- pem Attityder Summa
observens Harej fordomar | Har fordomar o 1 000-tal
Har observerat 17—24 ar 53 47 100 274
propagandan 25—34 ar 50 50 100 349
35—49 ar 51 49 100 579
17—49 ar o1 49 100 1202
Har ej observerat | 17—24 ar 34 66 100 368
propagandan 2534 4r 34 66 100 263
35-—49 ar 40 60 100 574
17—49 ar 87 63 100 1204

! Se punkt 2.1.3.
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Tab. 76 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit och
som dessutom uppgivit sig i tidningar ha sett reklam for vin- och spritmdrken,
redovisad efter konsumtionsfrekvens, kén och om de tror ait reklamen har pd-
verkat dem att képa mer vin och sprit eller inte. (Se frdga 82 i frdgeformu-

Hapyej paverkafs . ...l Guss il se i iy 78 75 62 73
Vetointe L . noe Bl oy DS n e TR T e 13 26 39 21
Summa % 100 100 100 100
1 000-tal 626 582 156 1 365
‘ ! Se punkt 2.1.1.
I
| b) Kvinnor
Konsumtionsfrekvensklass
Uppfattning om reklamens paverkan Samtliga
I 11 111
Har plverkats oo o0 LSS s 8 1 1 3
Har''ej paverkats .. ... ... oballodben 5 66 50 63
Vetlinte « 5t s o e 17 34 49 34
‘ Summa % 100 100 100 100
1 000-tal 275 439 336 1 051
1 c) Samtliga
Konsumtionsfrekvensklass
Uppfattning om reklamens péverkan Samtliga
I II II1
Har paverkats e et 9 2 1
Har ej payerkats|. . W fus s e s i 69 54
' Vetiinte . i...obuas . ool Sl nagn st 14 29 46
} Summa % 100 100 100
' 1 000-tal 901 1021 494

ldret, etapp 1.)
Relativa tal.
a) Min

Uppfattning om reklamens péverkan

Konsumtionsfrekvensklass*

II

111

Samtliga

Har| pAverkata, 3. ool ons o s s s
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Tab. 77 Befolkningen i dldern 17—49 dr, som uppgivit sig dricka vin eller sprit och
som dessutom uppgivit sig i tidningar ha sett reklam fér vin och spritmdrken,
redovisad efter antal druckna vin- och spritmdrken, kon och efter om de tror
alt reklamen pdverkat deras mdrkesval eller inte. (Se frdga 83 i frdgeformu-
liret, etapp I).

Relativa tal.

a) Min
Antal druckna mirken klass
Uppfattning om reklamens paverkan Samtliga
I 11 111
Har piverkats /£ itk Do 16 5 4 10
diar el pASerlalsity ¢ oThn 0 vk s e 75 71 54 69
Vet S ILe e o Ll e et B ey 4 9 24 42 21
Summa % 100 100 100 100
1 000-tal 667 381 315 1 362
b) Kvinnor
Antal druckna mirken klass
Uppfattning om reklamens pdverkan Samtliga
I II 111
Har plverkals . i o o Tl 21 11 4 10
Har ejfpiverkats Jo itk bda Bl 67 58 48 56
Netednte . oo SBREN L s R RS S 12 31 48 34
Summa % 100 100 100 100
1 000-tal 243 347 454 1044
¢) Samtliga
Antal druckna mirken klass
Uppfattning om reklamens paverkan Samtliga
1 11 111
5 7Y G 1 018 U Wl 8 o s e ot e, e 17, 8 4 10
Hak ] pAVerkats . oih. bive swehe o Sl s 72 65 50 63
............................ 10 27 46 27
Summa % 100 100 100 100
1 000-tal 910 728 768 2 406
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Tab. 78 Befolkningen i dldern 17—49 dr i de i experimentel ullagna omrddena, som
uppgivit sig ha observerat systembolagets »vin istdllet for sprit-propaganda
redovisad efter de propagandainslag eller kombinationer av propagandainslag
de uppgivit sig ha observerat och konsumtionsfrekvensklass.

Relativa tal.

i 1
Propaganda- Konsumtionsfrekvensklass

medel

LTS BT v

................ 1

................ 0
s A A e PO a3 38
A ot Jodn Bt 1 0
B N e ske i T & 24 7
A e TR 2 5
e B N AR HOK, 3 0
B g o e st a e s aiahs 26 48

Summa % 100 100

1 Se punkt 2.1.1.

Propagandamedel :

. affischer och plakat i systembutiker

flygblad och broschyrer

tidningsannonser

bade affischer och plakat i systembutiker och flygblad och broschyrer

. bdde affischer och plakat i systembutiker och tidningsannonser

. bdde tidningsannonser och flygblad och broschyrer

. bade affischer och plakat i systembutiker, flygblad och broschyrer och tidningsannonser
. har ej observerat nagon propaganda

Tab. 79 Befolkningen i dldern 17—49 dr i de i experimentet uttagna omrddena, som
uppgivit sig ha observerat systembolagets »vin i stdllet for sprib-propaganda
redovisad efter kon, dlder och om de tror aft propagandan pdverkat dem att
évergd frdn vin till sprit, alt dricka mer vin ulan att minska spritkonsumlio-
nen eller alt de inte pdverkats. (Se frdgorna 77, 78 i frageformuldret, etapp I1I).

Relativa tal.

Kén Uppfattning om propagandans péverkan
Alder I;).Iszrgéﬁ Har okat Summa

Har ej ; vin utan ]

paverkats Han och att minska bl
minskat SoEit

sprit P

Min 17—24 ar 82 10 0
25—34 ar 80 10 8
35—49 ar 86 6 7
17—49 ar 84 8 6
Kvinnor 17—24 ar 72 7 2
25—34 ar 65 16 0
35—49 ar 81 12 5
17—49 ar 73 13 3
Samtliga 79 10 4

8—631542
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Tab. 80 Befolkningen i dldern 17—49 dr i de i experimentet ultagna omrddena, redo-

visade efter konsumtionsfrekvens, kon, dlder och om de tror att systembolagets

propaganda for évergdng frdn sprit till vin férbdttrar alkoholvanorna eller inte

(se frdga 79 i frdgeformuldret, etapp II).

Relativa tal.

a) Personer i konsumtionsfrekvensklass I, II eller III.

Tror att vanorna

Kon Alder S“{,}‘ma
Forbattras | Ej forbittras Vet ej °

Min 1724 8r ... 44 43 13 100
25—34 ar .......... 56 30 14 100

D=4 LT IE L e 53 37 11 100
17—49'dr ooioih e 51 37 12 100

Kvinnor | 17—24 &r .......... 56 27 17 100
26—34 4r' .......... 57 29 14 100
SH—A0gp L 53 30 17 100

749 Ar et L 55 29 16 100

Samtliga 53 33 14 100

b) Personer i konsumtionsfrekvensklass IV (»Nykterister»)
Tror att vanorna
Kon Alder Su:; aHa
Forbittras | Ej forbittras Vet ej o

Min 17—24 8r ..ivvninan 37 38 25 100
26—34 8r .......... 48 29 23 100

30—49 Al ke s ik 21 53 25 100

17—49 .80 . oo coiln 35 41 24 100

Kvinnor { 17—24 4r .......... 14 37 50 100
26—34 4r ... u 49 36 15 100

35—49 ar .......... 42 39 18 100

17—=—AD Bt oo 36 38 25 100

Samtliga 36 39 25 100




Tab. 81 Befolkningen i dldern 17—49 dr i de i experimentet utlagna omrddena, redo-
visad efter konsumtionsfrekvens, kin, dlder och om de tror att systembolagets
propaganda for alkoholfria drycker forbdttrar den allmdnna nykterheten eller
inte. (Se frdga 80 i frdgeformuldret, etapp II). Personer i konsumtionsfre-
kvensklass I, I1I eller I11.

Relativa tal.
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Kon

Alder

Tror att propagandan forbattrar

nykterheten

Ja

Nej

Vet inte

Summa
%

.......... 33 52 15
25—34 4r .......... 33 55 13 100
35—49 4r ..tciinnen 37 50 12 100
17—49 8r ooooinnes 35 52 13
Ky 7w [n 17 —24 Hrill o o 39 42 19
25-—34 Ar i veen e 53 34 13
35—49 4r .....en.en 44 43 13
1749 ar i, Vol 46 39 14
Samtliga 40 46 14

b) Personer i

konsumtionsfrekvensklass 1V (»Nyklerister»).

Tror att propagandan forbittrar
Kén Alder nykterheten

Ja Nej Vet inte

Min 17—24 Aok ain is s 52 37 11

2534 AP u e cdhann 29 45 27

35—49 ar Ll 24 56 20

17—49 ar 5o b 36 46 18

Kvinnor | 17—24 4r .......... 23 55 22

25—=34 &0 e 59 25 16

35—49 ar .......... 60 29 11

17—49 AL Senu R ol 51 35 14

Samtliga 46 39 16
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konsumtionsmdngd vin

konsumtionsmdngd vin + sprit
och andra intervjulillfillet i experiment- respektive kontrollomrdden.

Tab. 82 Férdndringen i »vinkvoleny»:

mellan det firsta

Par Experiment- Kontroll- .
nr omréiden omraden Mifiqrens
1 — 0,55 — 0,09 — 0,46
2 — 0,42 — 0,87 — 0,45
3 — 0,58 0,60 — 1,18
4 — 0,56 — 0,38 — 0,18
S5 — 0,10 — 0,42 0,32
6 — 0,92 — 0,01 — 0,91
7 — 0,66 — 0,22 — 0,44
8 — 0,39 — 0,51 0,12
9 — 0,36 — 0,10 — 0,26
10 — 0,57 — 0,24 — 0,33
11 — 0,78 — 0,33 — 0,45
12 — 0,10 — 0,23 0,13
13 — 0,44 — 0,68 0,24
14 — 0,34 — 0,31 — 0,03
15 — 0,49 — 0,64 0,15

antal konsumtionstillfdllen vin

mel-
ant. kons.-tillf. vin + ant. konst.-tillf. sprit T
lan det forsta och andra intervjulillfillel i experiment- respektive kontrollom-

Tab. 83 Férdndringen i »vinkvoten»:

rdden.
Par Experiment- Kontroll- Di
ifferens
nr omréiden omriden
1 0,11 — 0,24 0,35
2 0,15 0,10 0,05
3 — 0,42 0,02 — 0,44
4 — 0,16 0,25 — 0,41
5 0,04 — 0,33 0,37
6 0,31 0,48 — 0,17
7 0,08 0,13 — 0,05
8 0,24 0,06 0,18
9 0,08 0,37 — 0,29
10 — 0,25 — 0,12 — 0,13
i 0,29 0,12 0,17
12 0,04 — 0,01 0,05
13 0 — 0,08 0,08
14 0,02 0,09 — 0,07
15 0,07 — 0,14 0,21




Tab. 84 Fordndringen i»winkvoleny:

inképt mdngd vin
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inkopt mdngd vin och sprit
andra intervjutillfillet i experiment- respektive kontrollomrdden.

— mellan det forsta och

Par
nr

Experiment-
omraden

Kontroll-
omraden

Differens

ek ek b ek b
N W= OO U W=

0,07
0,14
— 0,06
0,05
0,26
0,04
0,11
0,18
0,27
—0,12
— 0,05
0,32
—0,19
— 0,33
0,13

0,05
— 0,38

=008
0,14
— 0,40
0,05
0,04
032
0,11
0,21
— 0,60
2i0as
— 0,27
— 0,24

0,51

Tab. 85 Férdndringen i »vinkvoten»:

antal inkdépstillfdllen vin

antal inkopstillfillen vin + antal inképstillfdllen sprit
andra intervjutillfillet i experiment- respektive kontrollomrdden.

mellan del forsta och

Par Experiment- Kontroll-
nr omriden omréiden Differens
1 0 0 0
2 0,24 0 0,24
3 — 0,13 - —
4 0,04 0,46 — 0,42
5 0,22 0,27 — 0,05
‘ 6 0,18 0 0,18
1 7 0,08 0,48 — 0,40
| 8 0,23 0,17 0,06
l 9 0,42 0,05 0,37
10 — 0,11 0,29 — 0,40
11 — 0,20 0,44 — 0,64
12 0,36 0,42 — 0,06
| 13 — 0,07 0,13 — 0,20
| 14 — 0,25 — —
| 15 0,11 — 0,50 0,61
\
|

81—631542
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Tab. 86 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomrdden som
mellan det forsta och det andra intervjutillfillet visal en relaliv héjning av vin-
konsumtionen i forhdllande till sin totala alkoholkonsumtion och som dessulom
ej hojt sin lotala alkoholkonsumtion.

(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- Differens
nr omraden omriden

1 0 2 — 2
2 3 D — 2
3 0 0 0
4 0 0 0
5 0 2 — 2
6 0 0 0
9 3 2 1
8 2 4 — 2
9 0 0 0
10 0 0 0
11 0 2 — 2
12 0 10 — 10
13 8 0 8
14 2 0 2
15 8 0 3

Tab. 87 Den procentuella andelen personer i experimenl- och kontrollomrdden som
mellan det forsta och andra inlervjutillfdllet visat en relativ hjning av antalet
konsumtionstillfdllen for vin i forhdllande till sammanlagda antalet konsum-
tionstillfdllen for vin och sprit och som dessutom ej ékat totala antalet konsum-
tionstillfdillen.

(»Nyklerister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- Differens
nr omriden omraden
if 0 0 0
2 3 0 3
3 0 0 0
4 0 0 0
b 6 0 6
6 0 0 0
7 4 0 4
8 10 11 —1
9 5 0 5
10 4 0 4
11 0 0 0
12 2 0 5
13 9 4 5
14 18 9 9
15 5 0 5




Tab. 88 Den procentuella andelen personer i experiment- och konlrollomrdden som
mellan det férsta och andra intervjutillfdllet visat en relativ okning i kipt
mdngd vin i forhdllande till inkop av vin -+ sprit och som dessutom ej ékat to-

tala inképet av vin + sprit.
(»Nykterister» ej medtagna.)
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Par
nr

Experiment-
omréiden

Kontroll-

e R e Differens

il 0
2 0
3 2
4 0
5 0
6 0
7 5
8 2
9 0
10 0
11 0
12 0
13 4
14 0
15 3

|
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Tab. 89 Den procentuella andelen personer i experiment- och konirollomrdden som
mellan det forsta och andra intervjutillfillet visat en relativ ékning av antalet
vininkdp i forhdllande till totala ant. vin + spritinkop och som dessuiom ej

okat tolala antalet vin + spritinkdp.
(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- Differens
nr omraden omraden
1 0 0 0
2 0 0 0
3 0 0 0
4 i 0 1
5 0 0 0
6 0 0 0
7 0 0 0
8 0 0 0
9 0 0 0
10 0 0 0
14 0 0 0
12 0 0 0
13 2 0 2
14 0 0 0
15 3 0 3
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Tab. 90 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomrdden som
mellan det forsta och andra intervjutillfdllet 6kat sin alkoholkonsumtion.
(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- e
nr oxr)nréden omréiden Differens
i 12 19 — 7
2 37 16 21
3 16 39 — 23
4 31 49 — 18
5 24 S/ — 33
6 3 12 — 9
7 33 40 — 7
8 50 45 5
9 18 48 — 30
10 23 19 4
11 25 51 — 26
12 30 25 5
13 30 37 — 7
14 26 26 0
15 18 33 — 15

Tab. 91 Den procentuella andelen personer i experiment- och konlrollomrdden som
mellan det forsta och andra infervjutillfdllet okat antalel konsumtionstillfillen

for vin och sprit.

(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- Differens
nr omraden omraden
1 5 18 —13
2 43 16 27
3 9 30 —21
4 25 36 —11
5 13 43 — 30
6 3 12 — 9
7 33 32 1
8 38 37 1
9 16 38 22
10 17 19 — 2
11 25 49 — 24
12 27 25 2
13 23 32 — 9
14 17 22 — 5
15 12 27 —15
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Tab. 92 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomrdden som
mellan det forsta och andra intervjutillfdllet visat en ékning i kdpt mdngd
vin + sprit.

(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- i
nr omriden omriden Ditferens
1 13 14 — 1
2 16 5 11
3 8 6 2
4 9 23 — 14
5 16 13 3
6 9 3 6
7 7 21 —14
8 27 17 10
9 5 20 —15
10 11 10 1
11 5 14 — 9
| 12 10 v/ 3
. 13 11 16 — 5
i 14 12 9 3
15 10 6 4
‘\

I Tab. 93 Den procentuella andelen personer i experimeni- och kontrollomrdden som
" mellan det forsta och andra intervjutillfdllet 6kat antalet vin -+ spritinkép.
(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- Differens
nr omraden omriden
1 74 15
2 15 5
3 5 6
4 8 17
53 17 15
6 9 3
7 10 24
8 27 17
9 5 20
10 7 1
11 2 14
12 10 0
13 9 14
14 10 9
15 7 6
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Tab. 94 Den procentuella andelen personer i experiment- och konirollomrdden som
visalt en mer positiv attityd till vinpriser vid det andra dn vid det forsta
intervjulillfdallet.
(»Nykterister» ej medtagna.)

Par

Experiment-

Kontroll-

nr omréaden omraden Differens
j | 39 47 — 8
2 44 37 7
3 32 12 20
4 36 41 — 5
5 30 41 —11
6 bb 34 21
7 50 21 29
8 29 32 — 3
9 46 26 20
10 31 42 —11
11 37 45 — 8
12 27 28 — 1
13 30 48 — 13
14 35 40 — 5
15 35 45 — 10

Tab. 95 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomrdden som
visat en mer posiliv altityd till vinpriser i relation till spritpriser vid det andra
dn vid det forsta intervjutillfdllet.

(»Nykterisler» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- Ditferens
nr omraden omraden
1 18 5 13
2 14 48 — 34
3 25 15 10
4 30 16 14
5 35 18 17
-6 16 23 %
7 51 32 19
8 29 11 18
9 27 13 14
10 31 24 7
11 29 26 3
12 27 10 17
13 25 24 1
14 26 2 24
15 i) - 16 — 3
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Tab. 96 Den procentuella andelen personer i experimenl- och konirollomrdden som
visat en mer positiv attityd till hur vin smakar vid det andra dn vid det
forsta intervjutillfdllet.

(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- .
nr o?nréden omriden Differens
8| 35 43 — 8
2 il 12 19
3 24 25 — 1
4 36 31 55
5 40 17 23
6 38 49 —11
7 44 36 8
8 27 22 S
9 41 22 19
10 34 26 8
11 32 17 15
12 31 31 0
13 39 30 9
14 23 27 — 4
15 29 19 10

i Tab. 97 Den procentuella andelen personer i experiment- och konitrollomrdden som

‘ visat en mer negativ attityd till hur sprit smakar vid det andra dn vid det
forsta intervjutillfdllet.
(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- s
nr omraden omréiden Differens
1 23 20 3
2 20 16 4
3 15 45 — 30
4 21 20 1
5 14 27 —13
6 28 18 10
(i 34 20 14
8 19 18 — 1
9 23 1 12
10 16 24 — 8
141 8 36 — 28
12 17 7 10
| 13 13 10 3
| 14 23 23 0
| 15 28 11 7
!
|
|
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Tab. 98 Den procentuella andelen personer i experiment- och konirollomrdden som
visal en mer positiv attityd till hur vin smakar i relation till sprit vid det
andra dn vid det forsta intervjutillfdllet.

(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- A
nr omriden omréden Differens
1 25 38 — 13
2 30 14 16
3 22 18 4
4 22 14 8
5 19 30 —11
6 30 27 3
% 45 29 16
8 13 25 — 12
9 37 27 10
10 38 35 3
11 25 27 — 2
12 30 9 21
13 27 15 12
14 36 28 8
15 29 31 — 2

Tab. 99 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomrdden som
visal mindre starka fordomar, som medfor alt det drickes sprit och inte vin
i vissa sammanhang, vid det andra dn vid det forsta intervjutillfdllet.
(»Nyklerister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- Ditferens
nr omriden omraden
1 22 38 — 16
2 20 16 4
3 32 8 24
4 29 41 —12
5 27 11 16
6 24 35 —11
7 46 50 — 4
8 28 36 — 8
9 43 33 10
10 35 40 — 5
11 18 20 — 2
12 34 37 — 3
13 31 18 13
14 24 19 5
15 35 21 14




Tab. 100 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomrdden som
visal mindre starka fordomar, som ger »starkspritdrickande» hogre status dn

windrickande» vid det andra dn vid det forsta intervjutillfdillet.

(»Nykterister» ej medtagna.)

Par
nr

Experiment-
omraden

omraden

Kontroll-

Differens

[ e e
N W= OO O R W=

15
22
26
29
36
19
16
33
25
27
19
39
35
12
28

17
23
39
29
33
17
30
11
21
35
36
22
27
34
22

— 22

visat starkare férdomar, som ger »vindrickande» hogre status dn »sprit-
drickande» vid det andra dn vid det forsta intervjutillfcillet.

(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- 5
nr oﬁlréden omraden Differens
1 16 40 —24
2 23 51 — 28
3 32 13 19
4 27 13 14
57 21 25 — 4
6 12 22 —10
7 36 25 11
8 25 16 9
9 20 19 1
10 32 29 3
11 30 24 6
12 33 18 15
13 16 38 — 22
14 28 36 — 8
15 17 35 18

Tab. 101 Den procentuella andelen personer i experiment- och kontrollomrdden som
|
|
|
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Tab. 102 Den procentuella andelen personer bland dem som varken dricker vin eller
sprit, som visat en mer posiliv allityd till vin i relation lill alkoholfria
drycker vid det andra dn vid det forsta intervjutillfdllet.

Par Experiment- Kontroll- Differens
nr omraden omraden

1 30 0 30
2 22 0 22
3 0 3 — 3
4 30 11 19
5 17 0 3 i
6 9 17 — 8
7 9 0 9
8 8 14 6
9 20 0 20
10 0 0 0
11 0 30 — 30
12 0 0 0
13 9 0 9
14 10 5 5
15 10 17 — 7

Tab. 103 Den procentuella andelen personer i experiment- och konirollomrdden som
pd frdgan »Vad anser Ni alt det dr trevligast att det serveras nér Ni dr
bortbjuden» har dndrat sig frdn alternativen »bdde sprit och vin» och »enbart
sprity till alternativet »enbart viny mellan det forsta och det andra intervju-
tillfdllet.

(»Nykteristers ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- Ditferens
nr omraden omraden

1 0 0 0
2 2 0 2
3 2 16 — 14
4 12 13 — 1
5 8 0 8
6 1 0 1
7 11 2 9
8 8 15 — 7
9 9 8 1
10 6 11 — 5
11 6 6 0
12 5 2 3
13 2 8 — 6
14 5 0 35
15 1 0 1
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Tab. 104 Den procentuella andelen personer i experiment- och konfrollomrdden som
visal en béittre uppfatining om priset pd det billigaste rédvinet vid del andra

dn vid det forsta intervjutillfillet.

(»Nykterister» ej medtagna.)

Par Experiment- Kontroll- ‘
nr o‘r)nréden omraden P
1 30 64 — 34
2 32 23 9
3 23 62 — 39
4 26 34 — 8
5 34 40 — 6
6 32 23 9
7 41 30 11
8 41 19 22
9 46 16 30
10 47 54 — 7
11 24 20 4
12 41 35 6
13 39 35 4
14 35 27 8
15 31 23 8

‘ pagandakampanjens tvd annonser redovisad efter observationsnivd.

a) Ej »nykterister»

Niva 1: Personer, som kunnat redogéra foér annonsens innehdll och utseende, utan visuellt
minnesstod.

Niva 2: Personer, som kunnat redogoéra for annonsens innehdll med hjdlp av retuscherad
annons.

Niva 3: Personer, som ként igen annonsen di den visats. Tabellen redovisar kumulativa
siffror s att antalet personer som ingdr i nivd 1 dven ingdr i nivd 2 och 3. Per-
soner som svarat rdtt pd nivd 1 skall dven ha godtagbart svar pa 2 och 3.

\
“' Tab. 105 Den procentuella andelen personer i experimentomrddena som observeral pro-
Observationsnivi
Annons nr
1 2 3
e cdancn el o 1 3 36
' R e o 0 3 30
1 Béide 1 och 2...... — — 20
| b) »Nykterister»
‘ Observationsniva
' Annons nr
| 1 2 )
|
| R o A e 0 4 28
| b S o e — 1 16
‘ Béde 1 och2...... — —- 20
|
|
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Diagram 1 Forsdljning av vin i %, av den lotala vin- och spritférsiliningen.

X Experimentomré&desbutiker
19— O  Kontrollomr&desbutiker

== wm == Regressionslinjen for experimentfomrdden
Regressionslinjen

X0

6r kontrollomréden

I5IIIO 22}[0 291/10 5}“ IZ}II IS}II Zsl/ll 3}IZ IU]/IZ 17}12

Diagram 2 Férsdljningen av de ldllvinsmdirken som har ingdit i annonseringen i %,
av den lotala ldttvinsféorsdljningen.

%
39
-
38— d -— - X
-
- X
X X -
- X
o X R h®
- - X
36— gk g5l
-
35
o
34_
o) OO
O
¥ X (o) ©
(o] (o]
o
32
X Experimentomrédesbutiker
31 (o] Kontrollomrddesbutiker
e we wem Regressionslinjen fér experimentomrdden
Regressionslinjen for kontrollomréden

22/'I0 29}!0 5}!! IZ}II l9|/I| 25/rll 3}IZ IOI/IZ I7I/l2



FOR EXPERIMENT UTTAGNA OMRADEN

(BU)
Stratum
jo

ind

% soc. d.
index
folkm.
index

TO
tiackn.

upplaga
utg.dagar

Definitioner

Experimentomrade

Kontrollomrade
Pue som ingar i basurvalet
Omradet del av pue som ingar i basurvalet

Enligt basurvalet

9, jordbruksarbetare av HB 1945

9% industriarbetare av HB 1945

9% socialdemokrater av antalet godkidnda valsedlar 1960

9, socialdemokrater i exp.omradet
9, socialdemokrater i kontr.omradet

folkméngd 6ver 15 ar, 1960 ars folkridkning

folkméngd i exp. omradet
folkméngd i kontr. omradet

tidningsomrade
tidningens tdckning i TO
nettoupplaga i 1 000-tals ex.

utgivningsdagen per vecka, m = morgontidning, e = eftermiddagstid-
ning.
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STATISTISKA CENTRALBYRAN
UTREDNINGSINSTITUTET
Fack, Stockholm 27

_ Pue-nr Ip-nr

ALKOHOLVANE-
UNDERSOKNINGEN
1962. Et. 1

Loko mr ... Intervju den / 1962

Intervjutid frin kI till kL

Glom ej att Du innan intervjun bérjar skall visa Ip Ditt

legitimationskort och lita Ip lisa det.

Detta bor Du gora idven om Ip inte begir det av Dig.

Ifylles pa UI

Begrepp Kod Kolumn
Korttyp 1
Pue nr 2—-3
Blanka 4—12
Ip nr 13—15
01 16—17
Vikt (endast 18—23
korttyp 1) 2

Stat. cbn Ui 005, 1962, 4 000 ex.

SRA 483962
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1
Kontfrollera alt Ip:s {odelsedr och
Uppgifter frin UB: civilstind stimmer, Om fel, anteck=
na riitt fodelsedr och civilstind ne-
FODELSEAR s
o5 __o
i Fodd ir
KON OCH CIVILSTAND LTV R —
Andrat civilstind
1 Gift man
2 2| Ogitt eller forut gift man RSN A
3 Gift kvinna
4 Ogift eller forut gift kvinna Anm.:
2 s
Uppgift fran UB:
Ip Dbor i:
1 Stad
28 2| Koping
3 Varken stad -eller koping

Jag kommer nu att liisa upp riitt minga pistienden om vin och sprit. Med sprit eller stark-
sprit-menar jag likor, konjak, whisky, gin, briinnvin, punsch och liknande. Med vin mendar
jag forutom littvin iiven starkviner som sherry, vermouth, portvin, madeira m.m. Det iir
péstienden som man kan ha olika dsikter om. Vid varje pastiende skulle jag vara tacksam
om Ni ville fala om Er personliga mening med hiilp av de fyra svarsmijligheter

som vi har hiir

Overlimna kort 1 och lds upp svarsalternativen 1—4

Jag skulle vilja veta vad just Ni anser om de olika pistiendena och bir kanske niimna att
det inte finns nigra riitta cller felaktiga svar.




§ | 2

I 22

23

24

26

27

28

30

e e

31

32

10

11

12

13

14

15

16

17

I Lis upp frigorna 3—57

uI

—_— Instimmer | Instimmer | Instimmer
Jil_ absolut i stort sett | knappast

Instammer
absolut inte

1

2

3

Umgiinget miinniskor emellan blir
gladare och naturligare med vin
och sprit.

Man skulle dricka mera starksprit
om den inte var si dyr.

Serverar man vin i stiillet for sprit
hiinder det mera siillan att folk
upplriider stérande. 1 2 3

Man fir mer valuta fér pengarna
om man kiper starksprit iin om
man kiper vin. 1 2 3

Vin smakar illa. 5 | 2 3

Till fet mat bir man hellre dricka
snaps #n vin. 1 2 3

Forstindigt folk dricker inte cns
vin. 1 2 3

Sprit har i regel en angeniimare
smak iin vin, 1 2 3

Ju mer vin och: sprit desto roligare
fester. 1 2 3

Man skulle dricka lika mycket
starksprit iiven om spritpriserna
héjdes. 1 2 3

Starksprit har i allmiinhet ingen
speciellt god smak, det smakar
mest starkt, 1 2 3

Di vin dir si billigt borde man
hellre dricka vin iin starksprit. i1 2 3

Att vin iir gott kan man viil inte
forneka. )t 2 3

Att dricka sprit anses finare iin
att dricka vin. 1 2 3

Vinet éir numera si billigt att ingen
av ekonomiska skiil behver avsta
frin att dricka det.

4

964

N
~
R

e
(8
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36

37

38

39

10

41

43

44

46

47

48

49

18

19

20

21

22

23

26

27

29

30

31

32

Man méir siimre av att dricka bade
vin och sprit iin bara sprit.

Det iir bara snobberi att dricka vin
i stiillet for sprit.

Sprit iir i allmiinhet godare #in vin.

Vill man ha en stiidad och trivsam
tillstiillning bjuder man helst pa
vin,

Att dricka vin dir mer kultiverat iin
att dricka sprit.

Vin har en striiv och obehaglig

smak.

Det blir ingen stil pi en bjudning
diir det serveras enbart vin,

Vill man ha néagot viilsmakande
koper man hellre vin én sprit.

Det iir inte siirskilt trevligt med
folk som dricker enbart starksprit.

Vin kan man vara utan eftersom
det inte smakar siirskilt gott.

Det finns tillfiillen, t. ex. vid stirre
hogtidsdagar, did man br bjuda pa
starksprit i stiillet for vin,

Vin iir si pass dyrt att man bara
kan dricka det vid enstaka tillfiil-
len.

Det lir bara gemytligt niir folk
dricker sa att de blir pratsamma.

Starksprit iir inte alls viird det
pris man betalar fér den.

Starksprit har en obehaglig smak.

For att umgis och ha trevligt riic-
ker det bra med vin.

Vinets goda smak gir att man
uppskattar det.

Det blir stojigt och otrevligt pa
fester med mycket vin och sprit.

Instimmer | Instimmer | Instimmer | Instimmer
absolut i stort sett | knappast [absolut inte
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 -+
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4

4

@

ot

ot

<




55

57

59

61

62

66

67

41

47

49

51

52

33

Instimmer

absolut

Instimmer | Instimme
i stort sett [ knappast

Instimmer
absolut imte

T

Serveras det enbart alkoholfritt
blir det siikert en lyckad fest.

Vin har en betydligt godare och
fylligare smak iin sprit.

Vindrickare iir i regel trevligare
iin de som dricker sprit.

Det iir en njutning att dricka vin
eftersom det smakar sa gott.

Skall man ha en fin bjudning fr
det tillriickligt att bjuda pd vin.

Vin iir vil viirt sitt pris.

Aven om man tycker om sprit
miste man erkiinna att vin smakar
biittre.

Starkspriten iir egentligen inte si
dyr om man tiéinker pa vad saker
och ting kostar nufdrtiden.

Det blir festligare med vin #in med
alkoholfria drycker.

Det fina med starkspriten #ir dess
goda smak,

Vin #r timligen dyrt.

Man dricker vin mest for att det
smakar si bra.

Folk som iir miirkbart spritpiver-
kade vill man inte giirna ha att
gira med.

Starkspriten kan aldrig bli fér dyr.

Man fir en angeniim smak i mun-
nen av starksprit.

Fornuftigt folk dricker vin och
inte sprit.

Det blir dyrare att dricka vin
eftersom vin kriiver festligare mat
iin sprit.

Om man vill dricka gott dricker
man sprit och inte vin.




Instimmer | Instimmer | Instimmer | Instimmer
absolut i stort sett [ knappast [absolut inte
o

54 Vin kan man unna sig diirfér att
69 det iir si billigt. 1 2 3 -+ 5
55| Det iir forfiirligt med folk som
70 dricker si att det miirks pa dem. 1 2 3 4 5
56 | Skall man ha ett goft vin kostar
det si mycket att man lika giirna
B kan kipa sprit. 1 2 8 4 5
57 Vin iir en dryck som passar biittre
72 for kvinnor iin for miin. 1 2 3 4 5
Korttyp 1
58 | Vad har Ni for yrke eller sysselsiitining?
bk Yiake:
29—30' I I
Beskrivning av arbetsuppgifter:
59 Vad hade Er far (milsman) for yrke eller sysselsiittning under Er uppviixttid?
Ul Yrke:
ST
Beskrivning av arbetsuppgifter:
60 Kan Ni piminna Er ungefiic hur ofta Er far (milsman) smakade vin under Er uppviixttid?
Var det: Overlimna
; . 4 j kort 2
33—34 01 dagligen eller niistan dagligen :
02 en eller ett par ginger i veckan
03 en eller ett par ginger i manaden
04 6—11 ginger om iret
05 nigon enstaka ging om fret
06| aldrig?

20

Vet inte hur ofta

Anm.:
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35—36

o1
02
03
04
05

Kan Ni paminna Er ungefiir hur ofta Er far (malsman) smakade sprit under Er uppviixtid?
Var det: I‘W‘
dagligen eller niistan dagligen

en eller ett par ginger i veckan

en eller ett par ginger i minaden

6—11 ginger om dret

nigon enstaka ging om dret

aldrig?
Vet inte hur ofta

Anm.:

I Friga ej personer fodda 1945

Hur ofta brukade Ni sjilv smaka vin i 16—17-arsaldern?
Var det:

Kort 2

37—38 01 dagligen eller niistan dagligen
02 cn eller ett par ginger i veckan
03| en eller ett par ginger i minaden
04 6—11 ginger om iret
05 nigon enstaka ging om dret
06 | aldrig?
20| Vet inte hur ofta
Anm.:
63 | Friaga ej personer fodda 1945
Hur ofta brukade Ni sjiilv smaka sprit i 16—17-irsaldern? Kort 2 | 1
Var det:
3940 01 dagligen eller niistan dagligen
02 en eller eft par ginger i veckan
03 en eller ett par ginger i manaden
04| 6—11 ginger om dret
05 nigon enstaka ging om dret
06 | aldrig?
30 Vet inte hur ofta
Anm.:
64 Vilken eller vilka morgon- och kyiillstidningar brukar Ni lisa eller titta i?
| Fraga for varje tidning: | Hur ofta brukar Ni liisa den?
Ar det ungefiir:  varje vart- nagot yiterst
nummer annat enstaka giillan
nummer — nummer
8 4 2 1
8 4 2 1
s 8 4 2 1
41—42| | | 8 4 2 1

Anm.:




Brukaer Ni liisa eller titta i nigon av foljande tidningar och i s fall hur ofta?

Ja, Ja, Ja, Ja, Nej,
varje vart- nagot ytterst aldrig
nummer annat enstaka siillan
nummer  nummer

Vecko-Journalen 8 4 2 1 0
Idun 8 4 2 1 0
Allt i hemmet 8 4 2 1 0
Det biista 8 4 2 1 0
Se 8 4 2 1 0
Nya Damernas Viirld 8 4 2 1 0
Femina 8 4 s 1 0
Roster .i Radio — TV 8 4 2 it 0

Ul

o 1

Brukar Ni liisa eller titta i nigra andra ménads-, vecko- eller facktidningar fGrutom de
nyss uppriiknade?
I sa fall vilka?

Friga for varje tidning: | Hur ofta brukar Ni lisa den?

Ar det ungefiir:  varje vart- nigot Ytterst
nummer annat enstaka siillan
nummer  nummer
8 4 2 1
8 4 2 1
Ul
—_— 8 4 2 X
45-45] | I 8 4 2 1

66 Niir smakade Ni vin eller sprit senast?

Om fore 1962 — friga 72

Anm.:




18—27

Overlimna
almanackan

I Om inom eller efter mitperioden:

Niir smakade Ni vin eller sprit pd restaurang sist?

Niir smakade Ni vin éller sprit pA restaurang dessférinnan?

| Fortsitt att fraga tills alla restaurangbesdk under mdtperioden noterats.

Vi iir intresserade av att veta hur svenska folkels alkoholfirtiiring fordelar sig pa restau-
rangfdrtiiring, fortiring hemma och fortiiring vid andra tillfillen och ber dirfér att Ni
besvarar foljande frigor. Era svar kommer att behandlas fullstiindigt konfidentiellt

Datum

Hur mycket vin?

U1

Hur mycket sprit?

UI




256

68 Niir smakadé Ni vin eller sprit borta hos nigon bekant, arbetskamrat eller sliilkting senast?

I Om inom eller efter mitperioden:

Niir smakade Ni dessforinnan vin eller sprit borta hos nigon bekant, arbetskamrat eller
sliikting?

l Fortsitt att friga tills alla besék under mdtperioden noterats.

Datum Hur mycket vin? UI Hur mycket sprit? Ul

2837

Niir smakade Ni vin eller sprit tillsammans med nigon hekant, arbetskamrat eller slikting
69 hemma senast?

l Om inom eller efter mitperioden:

Niir smakade Ni dessférinnan vin eller sprit hemma, tillsammans med nigon bekant, arbets-
kamrat eller slikting?

I Fortsiitt att friga tills alla tillfillen under matperioden noterats.

Datum Hur mycket vin? UI Hur mycket sprit? uI

38—47




Niir smakade Ni vin eller sprit hemma sist?
Riikna inte med de ginger som Ni tidigare niimnt.

| Om inom eller efter ma‘itperioden:]

Niir smakade Ni dessforinnan vin eller sprit hemma?

I Fortsitt att friga.tills alla tillfallen under mdtperioden noterats.

Datum Hur mycket vin? Ul Hur mycket sprit2

UI

5

5867

71

Jag har nu stillt frigor om vissa tillfillen da man kan tiinkas drickd vin eller sprit. Har

Ni vid nagot ytterligare tillfille smakat vin eller sprit under tiden 7
(miitperioden)? X si fall niir?

/

Datum Hur myciel vin?

Hur mycket sprit?




Niir kopte Ni sjiilv vin eller sprit sist?

' Om inom eller efter mitperioden:

Niir kipte Ni dessforinnan vin eller sprit?

! Forlsitt att frdga tills alla tillfillen under mdtperioden noterats.

Datum Hur mycket vin? U1 Hur myeket sprit? U1

73| Om Ni iir borthbjuden, anser Ni att det di i allmiinhet iir trevligast om det serveras:

Korityp 1 Overlimna kort 8 och lis upp alternativen 1—4.

47 bide sprit och vin
enbart sprit
enbart vin

enbart alkoholfria drycker?

L U

Vet ej

Anm.:

74 I Kort 3 I

Niir Ni sjiilv har giister eller bestk, bjuder Ni di i allmiinhet pi:

bade sprit och vin

enbart sprit

enbart vin

enbart alkoholiria drycker?
Vet ef

Gt W N =

Anm.:




49—50

01
02
03
04
05
06

Hur ofta brukar Ni i allmiinhet smaka vin?
Ar det:
dagligen eller niistan dagligen

Overlamna kort 2

en eller ett par ganger i veckan
en eller ett par ginger i minaden
6—11 ginger om dret

niigon enstaka ging om dret
aldrig?
Vet inte

Anm.:

Hur ofta brukar Ni i alimiinhet smaka sprit?
Ar det:

51—52 01 dagligen eller niistan dagligen
02 en eller ett par ginger i veckan
03 en eller ett par ginger i minaden
04 6—11 ginger om “dret
05 nagon enstaka ging om dret
06 aldrig?
30 Vet inte
Anm.:
77| XAr Ni medlem i nigon nykterhetsorganisation eller annan forening som verkar for hel-
nykterhet?
53 1 Ja —> friga 79
2 Nej —> friga 78
78 | I vilken systembutik brukar Ni (eller Er make) vanligtvis képa vin och sprit?
0 Koper varken vin eller sprit.
UI
ses1| | [ ] ] gata, ort
Anm.:
79 | Systembolaget bedriver sedan ett par &r tillbaka omfattande reklamkampanjer med vissa
bestiimda syften.
Vet Ni vad dessa kampanjer gir ut'pa?
58

Kan Ni niimna nigon annan reklamkampanj som systembolaget satt igang?




59—62

LI - T B U B I

|l B i i
T W N =O

16
17
18
19

21

88

g8RRBRE

Ni skall nu fi en lista med vin- och spritmiirken och ett svarskort. Vill ni vara viinlig,
att allteftersom jag liser upp miirkena frin nr 1 till och med 30, med hjilp av svars-
kortet forsoka ange vad det iir for slags dryck och samtidigt ange om Ni druckit miirkel.

Overlimna listan och kort nr 4

Mirken 5{:&‘:11{:5?}:& Ip vet att mirket dr: dlglék'“l{

Armagnae 0 1 konjak 2
Ballantines 0 1 whisky 2
Black & White 0 1 whisky 2
Deinhard (1} 1 vitt vin 2
Drambuie 0 1 likor 2
Gordons 0 1 gin 2
Grants 0 1 whisky 2
Henkell Trocken 0 1 vitt mousserande vin 2
Langenbach 0 1 vift vin 2
Long John 0 1 whisky 2
Martini 0 1 vermouth 2
Munk Benedjctine ] 1 likér 2
Noilly Prat 0 1 vermouth 2
Vat 69 0 1 whisky 2
‘White Horse 0 1 whisky 2

U1 Ul

| [
Chateau Kirwan 0 1 rott vin 2
Chateau Libertas 0 1 rott vin 2
Courvoisier 0 1 konjak 2
Dubonnet 0 1 starkvin 2
Four Roses 0 1 whisky 2
Gilbeys 0 1 gin, whisky, sherry, 2
portvin

Kupferberg. Gold 0 1 vitt mousserande vin 2
Pikina 0 1 starkvin 2
Polignac [1] 1 konjak 2
Chianti Ruffino 0 1 rdtt vin 2
Salignac 0 1 konjak 2
Teacher 0 1 whisky 2
‘White Label 0 1 whisky 2
Zeller Schwarze Kafz 0 1 vitt vin 2
Séhnlein 0 - rott mousserande vin 2

UI UI

f mucds 10}




Har Ni i nigon tidning sett reklam for vin- eller spritmiirken?
Ja
Nej
Vet inte —> friga 84

—> friga 84

68 1

Tror Ni, att reklamen fér vin- och spritmiirken har gjort att Ni kipt mer vin eller sprit,
eller tror Ni att reklamen inte har piverkat Er?

Ip tror att han (hon) kiopt mer
Ip tror att han (hon) inte péaverkals

Ip vet inte

Anm.:

Tror Ni att reklamen for vissa vin- och spritmiirken har gjort alt Ni kipt just dessa
miirken, eller tror Ni att reklamen inte piverkat Ert val av miirken?

69 1 Ip tror, att reklamen pdverkat miirkesvalet
2 Ip tror inte, att reklamen paverkal mirkesvalet
3 Ip vet-inte
Anm.:
84 Kan Ni siiga hur mycket en helbutelj av det billigste rédvinet ungefiic kostar?
ur Kr re
70*71' I I Anm.:
85| Vet Ni vad en helbutelj »Renat» ungefiir kostar?
ul Kr ore
72*7”| | | l Anm.:
86 Har Ni korkort?
75 Ja
2 Nej
87 Hur stor var Er (och Er makes) sammanlagda drsinkomst fire skalt under 19612
Overliimna kort 5 Var den:
76 1 0 kr
2 mellan 1— 5.000 kr
3 mellan  5.000—10.000 kr
4 mellan 10.000—15.000 kr
5 mellan 15.000—20.000 kr
6 mellan 20.000—25.000 kr
7 25.000 kr eller dver

Anm.:
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77

8

W R = O

Har Ni nigra barn under 16 ar som bor hemma och i si fall hur minga? Riikna iiven
med fosterbarn och adoptivbarn,

Nej, inga barn

Ja, 1 barn

Ja, 2 barn

Ja, 3 barn eller fler

Anm.:

Vad har Ni for skolutbildning?

Folkskola, fortsiittningsskola, motsv. utbildning
Realskola (iven praktisk), flickskola, hiogre folkskola, folkhogskola

Studentexamen eller liknande och hogre.

Anm.:

Jag ber att fi tacka ior intervjun. Far jag till sist friga vilka veckodagar och vilken tid
pd dagen det skulle passa biist fér Er att bli intervjuad en annan ging?

Veckodagar:

Tider:

Far jag be om Ert telefonnummer till' hostaden? Tel.

Om Ip ej har telefon i bostaden:

Far jag besviira om Ert telefonnummer till arbetsplatsen? Tel.

79

Intervjun genomférd med:

Ip ensam

I nirvaro av

Anm.:




STATISTISKA CENTRALBYRAN

UTREDNINGSINSTITUTET

Fack, Stockholm 27

Pue-nr Ip-nr

ALKOHOLVANE-

UNDERSOKNINGEN

1962. Et. II

LORD: il o S b o . Intervju den / 1962

Intervjutid fran kI. Hll kI

Glom ej att 'Du innan intervjun borjar skall visa Ip Ditt

legitimationskort och lita Ip lidsa det.

Detta bor Du gora dven om Ip inte begir det av Dig.

Stat. cba Ui 011, 1962. 2700 ex.

Ifyller pa UI
Begrepp Kod Kolumn
Korltyp 1
Stratum nr 9.8
Blanka 4—5
Substratum nr G
:\hlll‘(’t substrat. & 41
Blanka 12—14
Ip or 15—17
Vikt 1 18—19
20—25
Vikt 2 58
Korrektions- 27—29
faktor o

SRA 585252




Kontrollera att Ip:s fodelseir och
Uppgifter frin UB: civilstdnd stimmer. Om fel, anteck-
na ritt fodelsedr och civilstind ne-
FODELSEAR dan.
Ty Fodd 4r
KON OCH CIVILSTAND CaVIISHANG oo
Andrat civilstind
1 Gift man /
33 2| ogift eller forut gift man e R
3 Gift kvinna
4| Ogift eller forut gift kvinna Anm.:
2 < X
Uppgift fran UB:
Ip bor i:
1 Stad
34 2 Koping

3| Varken stad eller koping

Jag kommer nu aft lisa upp riitt minga pistienden om vin och sprit. Med sprit eller stark-
sprit menar jag likdr, konjak, whisky, gin, briinnvin, punsch och liknande. Med vin menar
jag forutom liittvin iiven starkviner som sherry; vermouth, portvin, madeira m.m. Det iir
pistienden som man kan ha olika #sikter om. Vid varje pistiende skulle jag vara tacksam
om Ni ville tala om Er personliga mening med hjilp av de fyra svarsmijligheter

som vi har hiir

Overliimna kort 1 och liis upp svarsalternativen 1—4

Jag skulle vilja veta vad just Ni anser om de olika pistiendena och bér kanske niimna att
det inte finns nagra riitta eller felaktiga svar.




39

40

41

44

46

47

48

49

10

11

12

13

14

15

16

17

Lis upp fragorna 3—57

absolut

Instimmer

Instimmer
i stort sett

Instimmer
absolut inte

Instimmer
knappast

Umgiinget miinniskor emellan blir
gladare och naturligare med vin
och sprit.

Man skulle dricka mera starksprit

om den inte var sa dyr.

Serverar man vin i stiillet for sprit
hiinder det mera siillan att folk
upptriider stérande.

Man fir mer valuta fér pengarna
om man kiper starksprit din om

man kiper vin.
Vin smakar illa.

Till fet mat bir man hellre dricka

snaps iin vin.,

Forstindigt folk dricker inte ens

.
yin.

Sprit har i regel en angeniimare

smak iin vin.

Ju mer vin och sprit desto roligare
fester.

Man skulle dricka lika mycket
starksprit iiven om spritpriserna
hijdes.

Starksprit har i allmiinhet ingen
speciellt god smak, det smakar
mest starkt.

Dia vin lir si billigt borde man
hellre dricka vin iin starksprit.

Att vin #ir gott kan man viil inte
firneka.

Att dricka sprit anses finare iin
att dricka vin.

Vinet {ir numera sa billigt att ingen
av ekonomiska skiil behiver avstd
frin att dricka det.




50

53

54

56

58

61

66

18

19

21

23

24

25

26

27

29

30

31

32
33

Man mir séimre av att dricka bade
vin och sprit iin bara sprit.

Det iir bara snobberi att dricka vin
i stiillet for sprit.

Sprit iir i allmiinhet godare iin vin.

Vill man ha en stiidad och trivsam
tillstillning bjuder man helst pa
vin.

Att dricka vin #ir mer kultiverat iin
att dricka sprit.

Vin har en striiv och obehaglig
smak.

Det blir ingen stil pA en bjudning
diir det serveras enbart vin.

Vill man ha nigot viilsmakande
koper man hellre vin #n sprit.

Det iir infe siirskilt frevligt med
folk som dricker enbart starksprit.

Vin kan man vara uian eftersom
det inte smakar siirskilt gott.

Det finns tillfiillen, t. ex. vid stérre
higtidsdagar, d& man bor bjuda pa
starksprit i stiillet for vin.

Vin #ir si pass dyrt att man bara
kan dricka det vid enstaka tillfil-
Ten.

Det iir bara gemyiligt niir folk
dricker si att de blir pratsamma.

Starksprit iir inte alls viird det
pris man betalar fér den.

Starksprit har en ohehaglig smak.

For att umgis och ha frevligt riie-
ker det bra med vin.

Vinets goda smak gior att man
uppskattar .det.

Det blir stojigt och otrevligt pa
fester med mycket vin och sprit.

Instimmer | Instimmer | Instimmer | Instimmer
absolut i stort sett [ knappast [absolut inte
1 2 3 +4
1 2 3 4
1 2 3 4
5 2 3 4
1 2 3 4
: 3 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 +
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 e
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4

2 3 4

o

(51

(1

o

(51

(=14

[

(5

(53

o




| 74

~1
@

76

70

80
| Korttyp 2
'L 18

20

41
42

43

46
47

48

49

50

51

52

53

Instimmer

Instimmer
i stort sett

Instimmer
knappast

Instimmer
absolut inte

Serveras det enbart alkoholfritt
blir det siikert en lyckad fest.

Vin har en betydligt godare och
fylligare smak d#in sprit.

Vindrickare iir i regel trevligare
iin de som dricker sprit.

Det iir en njutning att dricka vin

eftersom det smakar sa gott.

Skall man ha en fin bjudning ‘ir
det tillriickligt att bjuda pa vin.

Vin iir viil viirt sitt pris. -

Aven om man fycker om sprit
miste man erkiinna att vin smakar
biittre,

Starkspriten iir egentligen inte sa
dyr om man tiinker pi vad saker
och ting kostar nufértiden.

Det blir festligare med vin iin med

alkoholfria drycker.

Det fina med starkspriten iir dess
goda smak.

Vin iir tiimligen dyrt.

Man dricker vin mest for att det

smakar sa bra.

Folk som iir miirkbart spritpiver-
kade vill man inte giirna ha att
gora med.

Starkspriten kan aldrig bli for dyr.

Man fir en angeniim smak i mun-

nen av starksprit.

Fornuftigt folk dricker vin och

inte sprit.

Det blir dyrarc att dricka vin
eftersom vin kriiver festligare mat

iin sprit.

Om man vill dricka gott dricker

man sprit och inte vin.

o

| &

©°

"w

1)

1M

[

| &)

18

»

3

7

ot




Instimmer | Instimmer | Instimmer | Instimmer
absolut i stort sett [ knappast |absolut inte
54 Vin kan man unna sig dirfor aft
23 det iiv sa billigt. 1 2 3 4 5
55 Det iir forfirligt med folk som
24 dricker si att det miirks pa dem. 1 2 3 4 5
56 Skall man ha ett gott vin kostar
det si mycket att man lika giirna
25 kan kipa sprit. 1 2 3 4 5
57 Vin iir en dryck som passar biitire
26 f6r kvinnor iin fér miin, 1 2 3 4 5
58 Vad har Ni for yrke eller sysselsiittning?
ua Yrke:
X e
Beskrivning av arbetsuppgifter:
59 Vilken eller vilka morgon- och kviillstidningar brukar Ni lisa eller titta i?
| Friga for varje tidning: l Hur ofta brukar Ni lisa den?
Ar det ungefiir:  varje vart- nigot ytterst
nummer annat enstaka sillan
nummer — nummer
8 4 2 1
8 4 2 1
UI
frde = 8 4 2 1
29—30' , l 8 4 2 1
Anm.:
60 Niir smakade Ni vin eller sprit senast?
Om fore 1962 — friga 66
Anm.:




269

Vi iir infresserade av att veta hur svenska folkets alkoholfirtiiring fordelar sig pa restau-
rangfortiring, fortiiring hemma och fortiiring vid andra tilifiillen och ber diirfor att Ni
besvarar foljande frigor. Era svar kommer att behandlas fullstindigt konfidentiellt

Overlimna
almanackan

Niir smakade Ni vin eller sprit pa restaurang sist?

I Om inom eller efter miitperioden:

Niir smakade Ni vin eller sprit pi restaurang dessférinnan?

| TFortsitt att friga tills alla restaurangbesék under mdtperioden noterats.

Datum Hur mycket vin? UI Hur mycket sprit?




Niir smakade Ni vin eller sprit borta hos nigon bekant, arbetskamrat eller sliikting senast?

' Om inom eller efter mitperioden:

Niir smakade Ni dessforinnan vin eller sprit borta hos nigon bekant, arbetskamrat eller
sliikting?

I Fortsitt att friga tills alla besék under matperioden noterats.

Datum Hur mycket vin? Ul Hur mycket sprit? UL

41—50

Niir smakade Ni vin eller sprit tillsammans med nigon bekant, arbetskamrat eller skikting
63 hemma senast?

' Om inom eller efter mitperioden:

Niir smakade Ni dessférinnan vin eller sprit hemma, tillsammans med nigon bekant, arbets-
kamrat eller slikting?

| Fortsitt att fraga tills alla tillfillen under mdtperioden noterats.

Datum Hur mycket vin? Ul Hur mycket sprit? 128




Niir smakade Ni vin eller sprit hemma sist?

Riikna inte med de ginger som Ni tidigare niimnt.

I Om inom eller efter miitperioden:

Niir smakade Ni dessfirinnan vin eller sprit hemma?

I Fortsitt att friga tills alla tillfillen under mdtperioden noterats.

Datum

Hur mycket vin?

Ul

Hur mycket sprit?

UI

Ni vid nigot ytterligare tillfiille smakat vin eller sprit under tiden /
(miitperioden)? X si fall niir?

Jag har nu stillt frigor om vissa tillfiillen di man kan tiinkas dricka vin eller sprit. Har

/

Datum

Hur mycket vin? 107 8

Hur mycket sprit?

Ul




Korttyp 3
18—27

Niir kopte Ni sjilv vin eller sprit sist?

, Om inom eller efter mitperioden:

Niir kipte Ni dessforinnan vin eller sprit?

| Fortsitt att friga tills alla tillfillen under mdtperioden noterats.

Datum Hur mycket vin? Ul Hur mycket sprit? UI

67

28

St W N

Om Ni #ir borthjuden, anser Ni att det di i allmiinhet #r trevligast om det serveras:

Overliimna kort 3 och lis upp alternativen 1—4,

bade sprit och vin

enbart sprit

enbart vin

enbart alkoholfria drycker?
Vet ej

Anm.:

w

L B )

I Kort 3 l
Niir Ni sjiilv har giister eller bestk, bjuder Ni da i allmiinhet pa:

bide sprit och vin

enbart sprit

enbari vin

enbart alkoholfria drycker?

‘et ej

Anm.:




30—31

o1
02
03
04
05
06

Hur ofta brukar Ni i allmiinhet smaka vin? Overlimna kort 2
Ar det:

dagligen eller niistan dagligen

en cller ett par ginger i veckan
en eller ett. par ginger i minaden
6—11 ginger om :ret

nigon enstaka ging om dret
aldrig?
Vet infe
Anm.:

Hur ofta brukar Ni i allminhet smaka sprit?
Ar det:

32—33 o1 (iagllgen eller niistan dagligen
02 en eller ett par ginger i veckan
03| en eller ett par ginger i minaden
04| 6—11 ginger om iiret
05 nigon enstaka ging om aret
06 | aldrig?
30 Vet inte
Anm.:
71 Ar Ni medlem i nagon nykterhetsorganisation eller annan firening som verkar for hel-
nykterhet?
3% 1" Ja
2 Nej
72 Systembolaget har nyligen annonserat i vissa dagstidningar med tva olika slag av annonser.
Om Ni har liist eller lagt miirke till dessa annonser, skulle Ni da vilja ge en kort beskrivning
ay de tvia nas innehall och ut de?
0| Ip har ej sett annons
0| Ip har sett annons(er), men kan ej beskriva den (dem)
Ip:s beskrivning av annons 1:
Ip:s beskrivning av annons 2:
UI




Jag skall nu visa Er de tvi annonserna med texten bortiagen, Kommer Ni ihdg texten och
vill Ni I si fall dterge den si gott Ni kan?
Ip kommer cj ihig texten i annonserna (annonsen)
Ip:s beskrivning av texten i annons 1:
Ip:s beskrivning av texten i annons 2:
UI
36 l
74 | I'riiga endast Ip, som ej kunnat besvara friga 73 riitt l
Jag skall nu visa Er annonserna kompletta si, som de var inforda i tidningarna, Kan Ni
piminna Er om Ni har sett dem eller infe?
37 0 | Ip har ej sett nigon annons eller vet ej
1 Ip har sett annons 1
2 Ip har sett annons 2
3 Ip har sett bide annons 1 och 2
5 Systembolaget har tidigare forsokt att forma folk att dricka vin i stillet for sprit genom
att siitta upp affischer och plakat i systembutiker, utdela flygblad och broschyrer i system-
butikerna och genom annonsering i tidningar. Har Ni lagt miirke till denna propaganda?
38 1 Ja
2| Nej —> friga 79
3| Vet inte —> friga 79
76 I Overlimna kort 4a
Vilket eller vilka propagandainslag har Ni sett? Xr det:
39 1| affischer och plakat i systembutiker
2 flyghlad och broschyrer
3| tidningsanmonser
4| bide affischer och plakat I systembutiker och flygblad och broschyrer
5| bide affischer och plakat i systembutiker och tidningsannonser
6 | biide tidningsanponser och flygblad och broschyrer
7| béde affischer och plakat i systembutiker, flyghlad och broschyrer och tidningsannonser
77| | Om »aldrigs pa fragorna 69 ock 70 —> fraga 79
Tror Ni att Systembolagets propaganda har fitt Er att i viss utstriickning dverga frin sprit
till vin?
40 1] Ja
2| Nej
Vet inte
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Tror Ni att Systembolagets propaganda har fitt Er att dricka mer vin ulan att Ni minskat
Er spritkonsumtion?
Ja
Nej
Vet inte

Tror Ni, att Systembolagets propaganda for att forma folk alt dricka vin i stiillet for sprit
kan forbiittra alkoholvanorna?
Ja
Nej

Vet inte

Tror Ni att Systembolagets propaganda for alkoholfria drycker forbiittrar den allmiinna
nykterheten?

43 1 Ja
2| Nej
3 Vet inte
81 Kan Ni siiga hur mycket en helbutelj av det billigaste rédvinet ungefiir kostar?
ut Kr ore
‘“"45] | I Anm.:
82| Vet Ni vad en helbutelj »Renat» ungefiir kostar?
uI Kr ore
46—‘48] l l | Anm.:

-

—

83 Vad har Ni for skolutbildning?
49 1| Folkskola, fortsittningsskola, motsv. utbildning
2| Realskola (iven praktisk), flickskola, hiogre folkskola, folkhdgskola
3 Studentexamen eller liknande och hogre.
Anm.:
Intervjun genomférd med:
50 1| Ip ensam

I marvaro av

Anm.:
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Bilaga B
Sammanstillningar rérande whiskyreklamen

Tab. 1. Utleverans av vissa whiskymdrken frdn Spritceniralen i 1 000-tal
volymliter, dren 1953—1961

Varu- & = =

grupp 1953 1954 1955 1956 1957 1958 1959 1960 1961
A 71,52 | 125,29 | 160,57 | 230,18 | 199,85 | 211,20 | 265,89 303,06 | 355,11
B 15,54 46,54 52,71 88,98 67,35 68,97 96,73 124,22 150,14
() 10,58 13,86 18,93 29,36 29,04 44,22 85,07 104,70 137,00
D 13,48 27,85 32,52 46,29 46,35 50,29 71,51 90,79 128,87
E 22,71 38,26 43,53 51,36 42,62 57,96 72,58 93,30 122,26
F 23,97 30,99 34,87 49,07 60,59 68,67 75,75 81,74 96,06
G 19,41 6,06 5,89 12,14 15,52 21,94 36,24 49,94 71,52
H 6,46 6,34 12,83 19,55 21,64 28,36 36,73 54,21 68,64
1 37,49 38,85 62,67 51,68 48,17 49,74 49,21 50,81 61,60
J 17,49 17,58 11,61 13,10 14,99 22,94 24,93 34,57 43,41
K 61,99 44,72 30,49 30,27 19,59 22,17 29,62 31,88 36,33
L 25,78 39,28 33,30 44,52 27,40 25,57 27,46 30,19 34,81
M — — — — 1,58 4,76 9,71 13,83 18,46
N 8,90 423 9,42 15,50 7,05 6,92 9,49 11,84 16,62

Summa| 335,32 | 442,85 [ 509,34 | 682,00 | 601,74 | 683,71 | 890,92 |1 075,08 | 1340,83
Index| 100 132 152 203 179 204 266 321 400
Med — har utmirkts att varan ej forsilts nimnda Ar.

Tab. 2. Totala reklamkostnader i 1000-tal kronor for vissa whiskymdrken,
dren 1953—1961

Varu- | 950 | 1954 | 1955 1956 1957 1958 1959 1960 | 1961

grupp
A = L St 36,6 30,0 32,2 58,1 38,0 63,5
B £ ik = B 7,6 5,9 11,9 1k 2,5
6 4,5 7,0 10,0 9,0 8,0 8,0 18,0 26,0 34,0
D 24,0 24,0 24,0 24,0 24,0 24,0 24,0 24,0 24,0
E 9,0 9,0 9,0 9,0 9,0 9,0 9,0 9,0 19,0
F 11 11 14,1 16,8 19,0 36,1 81,1 93,8 85,0
G 5,0 5,0 5,0 15,0 50,0 55,0 55,0 55,0 | 105,0
H 40,0 30,0 35,0 15,0 70,0 91,9 88,2 94,1 98,0
I 0, = 1,4 0 0 0 0 5,8 44,3
J =2 e — 0,6 4,8 11,5 26,1 9718 26,0
K 15,5 6,4 0,2 7,6 5,1 5,9 5,2 8,8 9,7
L 7.9 7.2 72 8,4 9,0 9,5 10,9 11,0 25,4
M ke ] fl - 3,1 2,0 5,4 6,0 9,0
N - A . 21 0 8,4 34,8 37,7 97,1

Summal| 106,3 99,7 | 1059 | 176,2 | 240,5 | 2994 | 427,7 | 4381 | 573,1
Index| 100 94 100 166 226 282 402 412 539

Med — har utmirkts att uppgifter ej kunnat erhéllas.




Reklamkostnader i éren per volymliler frdn Spritcentralen utlevererad
dryck for vissa whiskymdrken, dren 1953—1961

1953 1954 1955 1956 1957 1958 1959 1960 1961
A - - — 15,9 15,5 15,3 21,8 12,5 17,9
‘ B L = . 2,4 11,3 8,6 12,3 0,9 1i7
j C 42,5 50,5 52,8 30,7 27,6 18,1 21,2 24,8 24,8
i D 178,0 86,2 73,8 51,9 51,8 47,7 33,6 26,4 18,6
i E 39,6 23,5 20,7 17,5 21,1 15,5 12,4 9,7 15,5
F 4,6 35,8 40,4 34,2 31,4 52,6 | 1073 | 1948 88,5
G 25,8 82,5 849 | 1286 | 3222 | 2507 | 1518 | 410/1°| 1468
H 619,2 473,2 272,8 230,2 323,5 324,1 240,1 173,6 142,8
i — —_ 2,23 —_ -— — — 11,4 71,9
J — — — 4,6 32,0 50,1 104,7 80,4 59,9
K 25,0 14,3 0,7 25,1 26,0 26,6 17,6 27,6 26,7
L. 27,9 18,3 21,6 18,9 32,9 37,2 39,7 36,4 73,0
M = e - S 42,0 55,6 43,4 48,8
N - L = 13,6 S [ T R BRI LR R
Med — har utmirkts att uppgifter ej kunnat erhallas eller, nér det giller forsiljningen, att
varan ej forsalts ndmnda ar.
; Tab. 4. Vissa whiskymdrkens procentuella andel av de medtagna mdrkenas
w totalforsdljning, dren 1953—1961
Varu- | 4953 | jo54 | 1055 | 19056 | 1957 | 1958 | 1959 | 1960 | 1961
grupp E L
A 21,3 28,3 31,5 33,8 33,2 30,9 29,9 28,2 26,5
b B 4,6 10,5 10,3 13,0 11,2 10,1 10,9 11,6 11,2
i G 3,2 3,1 3,7 4,3 4,8 6,5 9,5 9,7 10,2
D 4,0 6,3 6,4 6,8 70 7,4 8,0 8,4 9,6
E 6,8 8,6 8,6 7,5 71 8,5 8,1 8.7 9,1
I F 7,1 7,0 6,9 7.2 10,1 10,0 8,5 7,6 7.2
G 5,8 1,4 1,2 18 2,6 3,2 4,1 4,6 5,3
H 1,9 1,4 2,5 2,9 3,6 41 4,1 5,0 5,1
| I 112 8,8 12,3 7,6 8,0 7,3 5,5 4,7 4,6
J 5,2 4,0 2,3 1,9 2,5 3,4 273 3,2 3,3
| K 18,5 10,1 6,0 4,4 3,2 32 3,3 3,0 2.7
I 79 8,9 6,5 6,5 4,5 3,7 3,1 213 2,6
M - < = s 0,3 0,7 1,1 1,3 1,4
N 20 1,6 1,3 2,3 1,2 1,0 1,1 1,1 1.9
' Summa| 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Med — har utmirkts att varan ej forsilts ndmnda




Bilaga C

Utkast till alternativ avfattning av den foreslagna 20 a § Rff,

innebirande forbud mot spritreklam

20 a §.

Reklam ma ej bedrivas for spritdrycker. Sddana drycker mé dock ut-
stidllas inomhus 4 utminuteringsstélle eller utskdnkningsstille, om de ej
latteligen kan iakttagas utifran, dvensom forevisas & varumaissa, sa ock pa
sedvanligt satt upptagas i vinlista eller annan prislista.

Vid reklam for andra slag av rusdrycker dn spritdrycker skola iakttagas
de sirskilda begransningar som ma féreskrivas av Konungen.

Ej mi nigon genom utsdndning av brev eller trycksaker eller eljest ge-
nom personlig hinvindelse eller genom ombud for egen eller annans vin-
ning soka formé annan att forviarva rusdrycker, om denne icke har att for
tillaten forsaljning inkopa sadana drycker.






STATENS
OFFENTLIGA UTREDNINGAR 1964

Systematisk forteckning

(Siffrorna inom klammer beteckna utredningarnas nummer i den kronologiska férteckningen)

Socialdepartementet
Bittre aldingsvard. [5]

Finansdepartementet

Virdesdkringskommittén 1. Indexlan. Del I. [1]
2. Indexlan. Del IL [2]
Alkoholreklamen. [6]

Handelsdepartementet
Effektivare konsumentupplysning. [4]

Inrikesdepartementet
Konsumtionsménster pA bostadsmarknaden. [3]

AB P A NORSTEDT & SONER, STOCKHOLM 1964
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