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.. leta efter den borttappade nyckeln i

gatlyktans sken

Alkoholreklaminvesteringar i press,
TV och radio 6kar dramatiskt. Fran
ar 2000 till 2008 okade
investeringarna i alkoholreklam i
svenska medier fran 8 miljoner
kronor till drygt 369 miljoner
kronor. En Okning med 4 500 procent.

Men mycket av den reklamen riktar
sig till en vuxen malgrupp med fast
inkomst och etablerade vanor. For
att nd en yngre publik kravs helt
andra metoder och nya kanaler.
Darfor spelar digitala medier en
allt viktigare roll i alkohol-
foretagens marknadsfdring och
kundrelationer.

P4 natet blir anvdndarna marknads-
forare, nationsgranserna utsuddade
och kampanjerna globala. I en allt
snabbare takt sprids kampanjer,
interaktiva spel och underhd&llning
kopplade till kanda alkohol-
varumarken i en allt vidare spiral.

Och varken lagstiftare eller
vuxenvarlden hinner med.

Av de foretag som gdr mest reklam
for alkoholprodukter i TV, radio och
tidningar i Sverige satsar merparten
pa att marknadsfdra dyrare varu-
marken och produkter med hog
kvalitet.

I digitala medier &ar det inte smak
och intresse for fina viner som
galler. Det ar party, livsstil och
attityd.

Gemensamt for den reklam som
dominerar i nya digitala medier ar
att det ar varumarket, snarare an
sjalva drycken, som ar produkten.

P4 sa satt blir ocksa
marknadsfoéringen en badrande del. Man
gillar produkten for att man gillar
reklamen. Eller som en 21-arig
medlem av Facebook-gruppen Captain
Morgan Sverige s&ager:

"Reklaminslagen dr lika
legendariska som Kaptenen
sjalv!”

P4 Internet far alkoholreklamen ett
friare spelrum.

Men aven om webben ar global och
reklamen internationell, finns det
samtidigt gott om exempel pa att
féretagen agerar olika pa olika
marknader. Svenskar kan inte ta del
av alla kampanjer, och manga foretag
anpassar bade innehdall och metoder
till spelreglerna pa de marknader
man vill na.

Bade lagstiftning och tydliga regler
spelar faktiskt roll.

IQ, ett dotterbolag till
Systembolaget, vill med den héar
rapporten uppmarksamma marknads-
foring av alkohol i sociala medier.
Att ensidigt fokusera reklamlag-
stiftningen pa begransningar for
tidnings- och tidskriftannonser &r
som att leta efter den borttappade
nyckeln under gatlyktan bara fér att
det dar ar ljust.

Ann-Therése Enarsson
VD, IQ
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Raggningsrepliker,

recept och roliga

filmer - sa kan kartlaggningen

sammanfattas

“Bjuder du pd en drink i kvdll sa bjuder jag pa
frukost i morgon”.

Den raggningsrepliken bjuds man pa
av Bacardi Razz Wingman On Tour, som
ligger pa YouTube.

Uppmaningen ar knappast riktad till
den vuxna publik med fasta inkomster
och vanor som d4r den framsta mal-
gruppen for marknadsforing av alko-
hol i svensk press, tv och radio.
N&ar alkohol marknadsfdrs for att na
unga ar de sjalvklara kanalerna i
stdllet sociala medier.

Har ar det party, livsstil och
attityd som galler. Kampanjer,
interaktiva spel och underhallning
kopplad till k&nda alkoholmarken
sprids Over natet. Det ar varumarket
snarare an varan det handlar om, som
pa sa& manga andra omraden. Man
gillar drycken for att man gillar
kampanijen.

Malet &r att bygga upp relationer.
Mer &n hdlften av de unga i aldrarna
16 till 29 &r anvander dagligen
sociala medier.

Inte minst YouTube ar ett falt oppet
for marknadsfoéring av alkohol. Vin-
tern 2010 genomfdrde till exempel
spritmdrket Bacardi en krogturné i
Sverige kallad Bacardi Razz Wingman
On Tour med en YouTube-kanal kopplad
till kampanjen med platser och datum
for turnén plus videoklipp. Det mest
visade klippet var artisten Mange
Schmidts 14t Wingman. Han tackar
Bacardi Razz foér framgangar hos det
motsatta konet.

P& Facebook &r det vissa ganger
svart att avgdra om en sida ar
skapad av ett foretag eller av en
hangiven konsument. Ibland ar det
nagot mittemellan som fototavlingen
Nynna med Norrlands. Enligt
Spendrups administreras sidan av en
privatperson men priser, kylbagar
och festivalbiljetter, star
foretaget for.

Den populdra Facebook-sidan Captain
Morgan Sverige uppmanar anvandarna

att ténka sig for nadr de lagger upp
kommentarer och bilder:

”.. just remember keep it clean — Captain’s
Orders! I will be kegping my eye on all of the
comments and will remove any that may offend my
mother”.

Den aktuella kartldggningen visar
att marknadsféring av alkohol i
sociala medier som Facebook,
Twitter, YouTube, iPhone apps med
méjligheter till interaktivitet och
delbarhet ligger langt fran det
svenska regelverkets krav pa att
alkoholreklam ska vara saklig och
informativ och ge relevant produkt-
information utan att spela pa
kdnslor eller stamningar.

P& natet tycks fa bry sig om att
reklam f6r alkohol inte far riktas
till eller skildra barn eller unga
vuxna som inte har fyllt 25 ar,
eller att reklam inte far ge intryck
av att alkoholkonsumtion leder till
social eller sexuell framgang.

Cola? Tough decision...
May 21 at 3:05pm * Comment ' Like

E Captain Morgan Sverige can't make up his mind! Captain & Cola or Captain &

& 6 people like this,

Daniel Eriksson Capt'n n' Cherry Coke!
@V May 21 &t 3:06pm * Flag

Gerry Persson Captain on the rock’s

May 21 at 3:13pm * Flag

Pér Karlsson Cola and Captain?

May 21 at 3:19pm * Flag

Patric Wallén Just put the bottle to youre face and suck it for
as hard and as long you can...love it!!!
May 21 at 3:20pm * Flag

Alexander D Jonsson Captain & Cola
May 21 at 3:34pm * Flag

Jonas Bergqvist Captain and cherry Coke taste like teen
spirit ;)
May 21 at 3:35pm * Flag

May 21 at 3:40pm * Flag

E Tobias Andersson Captain and Root Beer is the way to go..
Sara Riklund Captain & ginger ale )

May 21 at 4:57pm * Flag

Alexander Larsson Captain and Dr Pepper!

May 21 at 5:39pm * Flag

Magnus Akerblom Take both!!
May 21 at 6:33pm * Flag

4 /3 Benny Memento Mori Skattberg Blir en kapten o drpepper
B maste provas ...
May 21 at 7:12pm * Flag

Ola Nilsson captain § cola
May 21 at 8:59pm * Flag

Johan Leijon Captain & Pepsi
May 21 at 10:46pm * Flag

) Captain Morgan Sverige Magnus, this is what I chose in the
end and I have a feeling, that Il chaose the same today!
May 22 at 1:32pm * Flag

Alexander Larsson Dr Morgan e bra grajor
May 22 at 3:10pm * Flag

S Micke Holm Gott som fan e det!
B\ 11y 24 at 3:48pm - Flag

Write a comment

http://www.facebook.com



Om undersdkningen

Den h&r rapporten bygger dels pa
uppgifter fran Sifo Reklamm&tningar,
dels pa en kartldggning av alkohol-
reklam i digitala medier, som
Facebook, Twitter och MySpace,
foretagens egna kampanjsidor och
mobil-applikationer.

Undersdkningen omfattar
alkoholreklam som svenska konsum-
enter har tillgdng till via Internet
och mobiltelefoner, med fokus pa
reklam som vander sig till en ung
mdlgrupp. Mer &n halften (57 pro-
cent) av de unga i aldern 16-29 ar
anvander sociala medier dagligen,
motsvarande siffra for befolkningen
i stort (16-85 &r) &ar 17 procent
enligt SOM-institutet.

Urvalet av undersdkta varumarken
gjordes genom en reklammatning pa
MTV Sverige under en helg i maj
2010.' Enligt radio- och TV-lagen &ar
det forbjudet med reklam for
alkoholhaltiga drycker i eter-
medierna. Men den som tittar pa
kanaler som TV3 och Kanal 5 kan se
reklam foér bade vin och sprit pa
badsta sédndningstid. Orsaken &r att
dessa reklamkanaler drivs av
brittiska bolag och &r licensierade
i Storbritannien och de omfattas
darmed av brittisk lag som i detta
avseende ar mer tillatande &n den

svenska. AV-direktivet? bygger pd den

sd kallade séandarlandsprincipen.

TV-kanalen MTV valdes eftersom den
vander sig till en ung publik. Under
den aktuella perioden forekom reklam
for sex olika alkoholvarumarken, och
dessa sex varumdrkens marknadsfdring
pa Internet har sedan undersdkts
narmare.

Undersdkningen har genomfdrts i maj
via Internet, Apples App Store och
Android Market. Endast det innehall
pa& svenska och engelska som ar
tillgéngligt for svenska anvandare
har undersokts. Allt material ar
insamlat under maj-juni 2010.
Varumdarkenas svenska representanter

' Reklam pd MTV Sverige, observationerna under

fredag 22:35 (2010-05-21) - 01:00 (2010-05-22)

och lérdag 21:45 (2010-05-22) - 01:00 (2010-05-

23).

2 Europaparlamentets och raddets direktiv 89/552/EEG om
samordning av vissa bestammelser som faststdlls i
medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om
tillhandahdllandet av audiovisuella medietjéanster,
fére andringen 11 december 2007 bendmnt TV-direktivet.

har ocksad intervjuats per telefon
eller e-post.

Undersdkta varumarken (sorterade
efter forekomst) :

Norrlands Guld (produceras och
marknadsférs av Spendrups Bryggeri
AB)

Captain Morgan (importeras och
marknadsfdrs av Diageo Sweden AB)

Ballantine’s (importeras och
marknadsfors av Pernod Ricard Sweden
AB)

Corona Extra (produceras i Mexiko av
Grupo Modelo, importeras och
marknadsfdrs i Sverige av Birra Mex
AB, Gmodelo Europa ansvarar for den
6vergripande marknadsforingen i
Europa)

Bacardi (importeras och marknadsfdrs
av Bacardi AB)

Heineken (importeras och
marknadsfors av Spendrups Bryggeri
AB)

_

Beundrarbilder fran Captain Morgan
55 av 460 Tibaka t profen - So ala bk

http://www.facebook.com



Relationsbyggande marknadsforing

Sociala medier har fatt en sa enorm
kraft och rackvidd foér att de
motsvarar ett verkligt behov.
Manniskor vill umgds, samtala och
kommunicera.

Webbplatser

Alkoholproducenter och importorer
har officiella webbsidor. Dar finns
information kring foretagets
produkter, men de védnder sig inte
direkt till konsumenter och &r
vanligtvis inte ndgon viktig
komponent i marknadsforingen. Den
bedrivs snarare pa varumdrkessidor
och kampanjsidor eller via sociala
natverk.

Officiella varumdrkessidor och
kampanjsidor dr viktiga referens-
punkter som varumdrkena kan hénvisa
till i sin ovriga kommunikation. Vid
tillf&lliga kampanjer eller produkt-
lanseringar skapas en kampanjsajt
for att ytterligare profilera den
aktuella produkten. Kampanjsajterna
ar ofta lekfulla och innehallet
syftar till att underhd&lla besok-
arna. Férutom att halla kvar
besdkarna pa sidan sa syftar det
underhallande innehallet till att
knyta védrden och associationer till
varumarket. Kampanjsajter och
Facebook-sidor marknadsférs ibland
med banners, men det a4r mindre
vanligt i Sverige.

De varumédrken som undersokts har
webbplatser som ar tillgangliga 1
Sverige med undantag for Captain
Morgan som har sparrat sajten for
besbkare med svenskt IP-nummer.
Detta for att captainmorgan.com
riktar sig till den nordamerikanska
marknaden, enligt Fredrik
Erlandsson, Corporate Relations
Director p& Diageo. I stallet for
att komma till captainmorgan.com
slussas svenska besodkare vidare till
centurycouncil.org, en amerikansk
branschorganisation som enligt egen
utsago bekdmpar rattfylla och
minderarigas drickande.

P4d varumarkessidor som &r
tillgéngliga for svenska
Internetanvandare kan besdkarna
spela spel, delta i tavlingar, se pa
videoklipp, lyssna pd musik och fa
information om var de kan kopa

produkten. Webbplatserna har ett
tilltal som ar i linje med varu-
markets image. Det ar ocksad pa
kampanjsidorna som foretagen ofta
bjuder in till event och fester, det
kan ocksa ske via externa sidor
exempelvis pa Facebook eller via
krogen dar festen ager rum.

Enligt huvudregeln i
alkohollagstiftningen ar det
forbjudet att bjuda underdriga pa
alkohol; for folkdl galler 18 ar
och for &vriga alkoholdrycker en
20-arsgrans.

Alkoholreklam ska vara saklig och
informativ och ge relevant
produktinformation utan att spela
pad kédnslor eller stédmningar.
Marknadsfdring av alkohol ska ske
med stark aterhdllsamhet, relevans
och balans. Det ar olagligt att
aktivt soka kontakt med
konsumenter och erbjuda
alkoholdryck, det anses
patréngande.

Tavlingar

I likhet med andra interaktiva
funktioner sa syftar tavlingar till
att engagera malgruppen som darmed
inte langre konsumerar reklamen
passivt utan ar en aktiv del av
kommunikationen. Tadvlingar kan ocksa
anvandas for att knyta positiva
associationer till ett varumarke.
Hit hor musik, idrott, humor och
sex.

Tre av sex undersdkta varumarken har
tavlingar.

Corona Extras DJ-tavling i samarbete
med Pioneer DJ och MTV, pa movida-
corona.com ar en kampanj ddr man
forsoker skapa associationer mellan
O0lvarumarket Corona Extra och DJ-
kulturen. Den uppsokande marknads-
foringen sker framst via MTV-reklam.
Reklamfilmen marknadsfor olen i
klubbmilj® och sluttexten hanvisar
till kampanjsidan movidacorona.com.
Tavlingen &r Oppen for deltagare
fradn 22 europeiska lander, daribland
Sverige. Kampanjen har dock ingen
marknadsfdéring som riktar sig
specifikt till svenska konsumenter.



Enligt Terese Bisgaard, som ar Area
Manager for Corona Extra i Norden,
sd ar det de nationella distri-
butérerna som har ansvaret £f6r den
landspecifika marknadsforingen. I
Sverige &r det Birra Mex som skoter
marknadsféringen, det finns inte
nagon svensk Facebook-sida eller
liknande for Movida Corona.

I Norge anvéander sig distributdren
Haugen-Gruppen av Facebook i sin
marknadsfdring av Corona Extra,
eftersom annan alkoholreklam ar
forbjuden, enligt Terese Bisgaard.

Ett annat exempel &r Bacardi B-Live,
ett musikprojekt som dven om det
inte ar en tavling, till viss del
paminner om Movida Corona. Det &r en
musiktjanst som aterfinns pa
bacardi.com dar besdkarna kan lyssna
pad specialgjorda versioner av
Bacardis ”favoritartister”.

Heineken har haft tavlingar i
samarbetet med Viasat dar vinnarna
far biljetter till Champions League.

Norrlands Guld har tavlingar pa den
inofficiella Facebook-sidan.
Deltagarna kan vinna 6lglas. Enligt
Spendrups administreras denna
Facebook-sida av en privatperson,
men priserna tillhandahdlls av
Spendrups. Norrlands Gulds
varumarkessida har en musiktavling
som kallas Nynna med Norrlands dar
anvdndaren blir uppringd av en
"norrladnning”. Du ska gissa vilka
ldtar han nynnar pd. Ar du med pé
noterna kan du vinna ”“grymma”
festivalbiljetter och kylvaskor.

Online-video, YouTube

P& YouTube och liknande video-
tjédnster finns det mycket
alkoholreklam, samt en mangd
anvandargenererade filmer som
hé&nvisar till k&nda alkohol-
varumarken.

Bacardi Sveriges krogturné ”“Bacardi
Razz Wingman On Tour” har en
YouTube-kanal kopplad till

kampanjen.® Dir redovisas platser och

datum for turnén, kanalen innehdller
ocksa 17 videoklipp.

* http://www.youtube.com/user/WingmanTour

Det mest visade klippet &r artisten
Mange Schmidts 1at Wingman, med
knappt 300 000 visningar. Ordet
Wingman ar ursprungligen en milité&r
term, men i vardagligt tal har det
kommit att f& betydelsen en manlig
van som ska vara behjdlplig vid
uppsodkandet av kvinnor som
potentiella sexuella partners.

I videon och texten foérklarar Mange
Schmidt att drinken Bacardi Razz-
drink ar hans Wingman och han tackar
drinken f&r framgangar hos det
motsatta koénet. Texten innehadller
ocksa ett budskap om varannan
vatten, som framfdrs av skade-
spelaren Josephine Bornebusch.

Bland de 6vriga klippen pa kanalen
finns ett antal raggningsrepliker, i
stil med ”bjuder du pa en drink
ikvdll sa bjuder jag pé& frukost i
morgon” fran turnébesdkare.

Det finns inget forbud mot
alkoholreklam i EU. TV-reklam for
tobak och receptbelagda lakemedel
dr daremot helt forbjuden.

Men det finns begransningar for
hur reklam for alkohol far
utformas. Reklam f6r alkohol far
exempelvis inte riktas till eller
skildra barn eller unga vuxna som
inte har fyllt 25 ar. Reklam far
inte ge intryck av att alkohol-
konsumtion leder till social eller
sexuell framgang. Alkoholreklam
far inte heller ge ett negativt
intryck av nykterhet.

Vid marknadsfdring av
alkoholdrycker till konsumenter
ska sérskild mattfullhet iakttas.
Reklam- eller annan marknads-
féringsatgard far inte vara
patrédngande, uppsdkande eller
uppmana till bruk av alkohol.

Utdver den namnda YouTube-kanalen
finns det flera engelsksprakiga
Bacardi-kanaler som svenska
Internetanviandare kan na. Ovriga
undersdkta varumdrken har inga
YouTube-kanaler eller s& vander sig
deras YouTube-kanaler specifikt till
andra marknader.

Eftersom vem som helst kan ladda upp
filmer sa finns det en uppsjo



reklamfilmer for alkoholhaltiga
drycker pa YouTube. De kan vara
uppladdade av alkoholforetaget,
reklambyradn eller en privatperson.

De flesta reklamfilmer finns
tillgéngliga att dela med sig via
sociala nétverk och att se narsom-
helst. Det goér att en “rolig”
reklamfilm kan fa stor gratis-
spridning. Det ar fallet med
Heinekens Walk-in Fridge, fordelat
pad tva uppladdningar har den &ver 10
miljoner visningar pa YouTube.
Reklamfilmen har ocksd fatt en
Facebook-grupp som heter Heineken's
best commercial ever! tillagnad sig.
Det foOrstédrker bilden av att
kommunikationen i sig &r det
centrala i marknadsforingen, snarare
an produkten.

facebook T Y e

Helneken's best commerclal ever!
Wal Info  Photos  Oiscussions  Video

http://www.facebook.com

Facebook

Anvéndargenererade sidor och
grupper pd Facebook.

Det finns ett stort antal Facebook-
sidor i varumdrkens namn som inte &ar
officiella. Anvandare skapar sina
egna fan-sidor, vissa ganger av
uppenbart egenintresse, till exempel
for att sdlja en produkt eller
tjanst helt utan koppling till
varumarket.

Andra ganger &r det svart att avgdra
om sidan &r skapad av fdretaget
eller av en hangiven konsument. Helt
klart d4r att en majoritet av
Facebook-sidorna som bé&r varumarkens
namn inte &r skapade av eller for
dessa varumarken. Ett exempel ar The
Guiness Drinkers Society med 36 000

medlemmar, dar produktnamnet &ar
felstavat.

Home  Profie  Accou +

iktvaktamahelt
onl

R oo Olven 0ot s 8gtarmen

http://www.facebook.com

Producenters och varumdrkens
officiella sidor pd Facebook.

Det kan ibland vara svart for
anvandare att avgodra om en Facebook-
sida ar varumdrkets officiella eller
om den har skapats av utomstdende.
De gédller exempelvis Facebook-
gruppen som heter Norrlands Guld,
administratoren ar mycket aktiv och
sidan har tavlingar och texter som
ger intrycket att sidan ar
officiell.

S& d4r inte fallet, Erik Jarnsjo,
marknadschef 61 pa Spendrups
forklarar:

”Den Facebook-grupp som finns
fér Norrlands Guld ligger vi
inte bakom over huvud taget,
varken vad gédller initiativet
att starta upp den, hantera den
rent praktiskt eller att
finansiera den. Det &r en
enskild person som tagit
initiativet att starta upp ett
forum for varumdrket.”

Erik Jarnsjo berdttar ocksa att
foretaget har kontakt med sidans
administratdr:

»Vi har dock ibland en dialog med
vissa av dessa konsumenter, och
ldgger in kommentarer om det &ar
relevant samt tillhandahaller
till exempel Olglas for
utlottning.”



Facebook-gruppen har ingen
dldersreglerande funktion utan ar
tillgénglig &aven for minderariga.

"Dessvdrre kan vi inte styra
Over vem som far bli medlem
eller vilket innehall som finns
1 Facebook-gruppen.”

Eftersom gruppen inte administreras
av Spendrups sa& har foretaget heller
inte ansvaret for den, menar han.

P& de officiella Facebook-sidorna
har varumdrkets representant mojlig-
het att kommunicera direkt med
medlemmarna. Ofta med fradgor om hur
helgen har varit eller vad de ska
gbra 1 helgen eller vilken som &r
den godaste drinken.

Det &r mycket enkelt att skapa en
sida med ett namn, nagra bilder och
lankar som gdr att den ser officiell
ut (pa startsidan sags foéljande:
Skapa en sida for en ké&ndis, ett
band eller ett foretagqg).

Men till skillnad fran anvéndarsidor
sd a4r varumdrkessidorna professio-
nellt designade och har
specialutformade funktioner. Det kan
rora sig om kampanjfilmer som
Absolut Vodkas NY-Z, en film som
handlar om en sponsrad konsert i New
York med hiphopartisten Jay-Z.

Varje enskilt varumdrke kan ha
separata sidor for olika geografiska
och sprédkliga omraden, dvs. for
olika lander eller stédder. Separata
sidor underlé&ttar for varumarken som
vill kommunicera pa& anvadndarnas
modersmal. Med geografiskt
specificerade sidor kan sidorna
bjuda in till lokala evenemang.
Varumadrken har ocksad egna sidor for
produkter som Bacardi Mojito,
Bacardi Torched Cherry, Bacardi
Dragon Berry osv.

Foretag hanterar det
anvandargenererade innehdllet pa
olika satt. Bacardi och andra
varumdrkessidor har tagit bort den
funktion dar anvandare kan ladda upp
egna bilder och inl&gg, och medlem-
marna kan nu endast kommentera
Bacardis inlagg.

Facebook-sidan Captain Morgan
Sverige har i stédllet valt att
uppmana anvandarna att ladda upp

sansade bilder, vilket uttrycks pa
foljande satt: ”Hey, this is your
Fan Page and I want you to make
yourself at home. Leave comments,
photos, videos, and links to what’s
rocking your world - just remember
keep it clean - Captain’s Orders! I
will be keeping my eye on all of the
comments and will remove any that
may offend my mother.”

Aven om sidan heter Captain Morgan
Sverige sa ar den pa engelska.
Inldggen gors ofta med ett humoris-
tiskt manér. Fredrik Erlandsson,
Corporate Relations Director pa
Diageo, berattar att ett tyskt
féretag bevakar sidan sa att det
inte ska finnas minderariga
medlemmar eller bilder pa barn.
Sidan &r ocksad sparrad for minder-
ariga s& att den inte visas i1
sokresultaten for dessa anvandare.

Medan, aterigen, andra varumdrken
helt saknar restriktioner, till
exempel Facebook-sidan f&r den
danska alkolasken Cult Mokai, som
ocksa ar tillganglig for
minderariga.

En for foretagen viktig aspekt med
Facebook ar att det &r enkelt att
rekommendera nagot till andra. P& sa
sdtt underlittas word of mouth. Aven
andra sociala natverk som Twitter
och MySpace kan fylla en liknande
funktion.

Facebooks ansvar

Enligt Facebooks policy ska
applikationer kopplade till
alkoholhaltiga drycker ha alders-
granser, 1 praktiken foljer dock
inte Facebook upp om detta krav
efterlevs. Precis som i andra
webbkanaler ar det omdjligt att
sdkerstalla att mottagaren ar over
en viss alder. Facebooks tillsyn av
innehallet pa& sidorna &r i stallet
till stor del beroende av att
besdkare anmédler innehdllet som
opassande.

Ur Facebooks anvandaravtal:

”You will not develop or operate
a third-party application
containing alcohol-related or
other mature content (including
advertisements) without


http://www.facebook.com/campaign/landing.php?placement=pghm&campaign_id=372931622610&extra_1=0

appropriate age-based
restrictions.”

”Facebook does not appear to
monitor or ensure compliance
with its own alcohol advertising
rules.”

Twitter och Myspace

Pa Twitter finns en stor mangd
kommersiella aktdrer, framférallt pa
andra marknader an den svenska.
Alkoholvarumdrkes-twitter &r vanligt
forekommande i USA, Storbritannien,
Indien och Brasilien. Alkohol-
twittrarna skriver om evenemang och
tdvlingar. I mdngt och mycket
fungerar det som en lokal nyhets-
tjénst. Ocksad pa& Myspace bjuder
alkoholvarumarken till fester och
konserter. P& bade Myspace och
Twitter forekommer fenomenet med
anvandargenererade profiler i wvaru-
markens namn. Men Twitter och
Myspace anvands i1 dag inte 1 nagon
storre utstrackning pa den svenska
marknaden. Inget av de sex under-—
sOkta varumdrkena anvander Twitter.

Integrerade kampanjer

Internetkampanjerna ar oftast delar
i storre marknadsforingskampanjer
som ocksd innefattar reklamfilmer,
tidningsannonser, event etcetera. Pa
varumarkets webbplats eller pa
kampanjsajten kan alla delar samlas
pa en plats. I integrerade kampanjer
stoder delarna varandra och
helheten.

Manga kampanjer utformas sa att
samma budskap nar konsumenterna
oberoende av medium. Det kan ta sig
uttryck i att samma grafiska manér
anvands i reklamfilmer, tidnings-
annonser och webbkampanjer.
Konsumenter nas Over hela medie-
landskapet, bade pa Internet och
utanfor. Det dkar igenkdnningen och
skapar synergieffekter. Att kam-
panjer gors mer integrerade och
oberoende av medium &r en generell
trend i reklamvdrlden som ocksa
anammats av alkoholbranschen.

Tidigare nadmnda Movida Corona ar ett
exempel pd det. Aven Spendrups
kampanj foér Norrlands Guld ar

4

Mart S., J. Mergendoller, M. Simon (2009) Alcohol
Promotion on Facebook. Marin Institute, San Rafael,
California

integrerad i bemédrkelsen att samma
budskap aterfinns i flera medier.

Anvindargenererat innehdall

En generell utveckling &r att
privatpersoner ar med och skapar
innehdall i marknadskommunikationen.
P& Internet blir hangivna kunder
ambassaddrer for varumédrken. Det kan
rora sig om foton eller videoklipp
med foretagets produkter eller
logotyp som personer delar med sig
av pa Facebook. Foretagen kan
efterfrdga den har typen av material
genom tavlingar dar malgruppen
uppmanas skicka in texter, musik,
bilder etcetera.

Det anvadndargenererade innehallet -
foton och filmer - &4r en tillgang
for foretagen. De flesta fdretagen
valjer ut vilka bilder som ska visas
pd deras officiella sidor. Dessa
sidor, som kan nd manga personer, &ar
en effektiv resurs i
marknadsfoéringen.

Det finns, som tidigare namnts,
sidor pa& sociala natverk, till
exempel pa Facebook, som fritt
anvander varumérken. Dar forekommer
knappt sjalvcensur. Bilderna kan
forestalla redldst berusade personer
som har somnat pa toaletten, med en
alkoldsk i handen.

P& Norrlands Gulds Facebook-grupp
uppmanas medlemmarna att ladda upp
bilder och delta i en fototavling.
Bilderna forestadller produkten i
arstidstypiska miljder. Den har
typen av tavlingar ar ett satt for
alkoholproducenter att uppmuntra
anvandargenererat innehdll.

Rommarket Captain Morgan har hamtat
namnet fran piraten Henry Morgan.
Dryckens logotyp ar en teckning av
den karibiske sjofararen. Piraten ar
en central del av marknadsfdringen.
Captain Morgan-posen bdrjade som en
tavling i USA, dar privatpersoner
uppmanades att skicka in foton dar
de star med ena benet i 90 grader
precis som pa logotypen. Den har
gett en stor spin off-effekt. I dag
finns det tusentals bilder pa
Internet pad personer som gdr posen.
Samma pose gar igen i reklamfilmerna
som visas pd& svenska MTV. Aven
varumarkets svenska Facebook-sida
innehdller ett antal foton som
medlemmar har skickat in.
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Mobiltelefonapplikationer’®

Det finns inte mdnga iPhone-
applikationer som salufdr alkohol-
haltiga drycker pad svenska. Bonniers
VinVin ar en betaltjédnst som listar
och recenserar Systembolagets viner.
Norrlands Guld har tva appli-
kationer: ”Dags fér Olr&d” och “Vem
drar snabbast?”. Bada
applikationerna gar ut pa att avgodra
vem 1 gruppen som ska betala ndsta
runda.

Olrddet har talat:
Linkan bjuder pa
nasta runda!

Spelare: Antal roster:
Linkan

Anders

Torbjorn

Datum: 09-05-20

Spela igen

Norrlands Gulds iPhoneapplikation

Det finns ett stdrre antal
applikationer gjorda for andra
marknader som ar tillgangliga for
anvandare 1 Sverige. Bacardi Flavors
ar en applikation med tva funk-
tioner; Bacardi Recipes tipsar om
drinkar och Bacardi Radio ar en
"radiokanal” med non-stop musik.
Bacardi Mixmaster ar ytterligare en
receptsamling. Konkurrenten Havana
Club har ett iPhone-spel dar
anvandarna kan 6va pa& att blanda
romdrinkar. Applikationerna ar
mycket lattsamma och utformade for
att underhalla anvandarna.

Alkoholmarknadsfdring i mobilen som
fenomen &r i dag stdrre pa andra
marknader sasom USA och Storbrit-
annien, men kan vadaxa i1 Sverige med
tanke pa att vi har en mobiltelefon-

" Hir har vi specifikt undersékt applikationer f&r

iPhone. Alla officiella iPhone-applikationer &r
godkanda av Apple. Flera av dessa finns ocksa till
andra operativsystem.

tathet pa o6ver 100 procent och ménga
datorlika mobiler. Konsumenten sdker
upp applikationen eller blir tipsad
om den. Mobiltelefonapplikationer
har generellt ett stdrre varde per
kontakt for foretaget an till
exempel TV-reklam. Om man jamfor med
en TV-reklam sd kan den ses av
hundratusentals personer om dagen,
men manga av dem kanske inte ingdr i
malgruppen och inte &r intresserade
av produkten. Att ladda ner en
mobilapplikation &r en aktiv
handling, man kan da&rfdér anta att
ett visst intresse for produkten
(eller reklamen) finns. En mobil-
applikation anvands ofta lédngre &an
en TV-reklam visas och interaktivi-
teten i1 kommunikationen gdr att
varje kontakt far ett hogre varde.

el
(@

ries The Stumbier

@
ga

ﬁ-_‘ni

[ —

Heinekens iPhoneapplikation
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Alkoholforetagens sociala ansvar

Webbplatser med alkoholreklam eller
annat alkoholrelaterat innehall har
oftast en funktion dar besdkaren ska
ange sin alder. Det &r ocksa vanligt
med uppmaningar om ansvarsfullt
drickande i stil med: Drink
Responsibly - Captain’s orders.

Varumarken och alkoholproducenter
har ocksad egna kampanjsidor dar de
uppmanar besdkarna att dricka
ansvarsfullt. Ett exempel pa en
kampanjsajt av det slaget ar
Heinekens knowthesigns.com. Pa sidan
finns interaktiva humoristiska
filmer som ska lé&ra besdkaren att
kdnna igen tecknen pa att nagon
hdller pa att bli for berusad. Know
the Signs finns ocksad som iPhone-
applikation. Bacardi har en online-
kampanj som de kallar Champions
drink responsibly. P& kampanjsajten
championsdrinkresponsibly.com tar de
Formel l-stjarnan Michael Schumacher
till hjédlp fOr att uppmana besdkarna
att inte kombinera bilkérning och
alkoholkonsumtion.

Sveriges Annonsoérer, Sveriges
Bryggerier och Sprit & vinlev-
erantdrsfdreningen har enats om en
gemensam rekommendation avseende
reklam for alkoholdrycker och
alkoholhaltiga lattdrycker.

Vad betraffar marknadsféring pa
Internet anges i rekommendationen
att kravet pd sdrskild mattfullhet
galler bade den tekniska utform-
ningen och reklamens innehdll.
Marknadsféring ska inte ske pa
webbplats vars huvudsakliga malgrupp
eller faktiska besokare kan antas
huvudsakligen utgdras av personer
under 25 ar.

el —
LNAMDIONS

DRIVERS CLUB

CHAMPIONS DRIVERS CLUB

Bacardis onlinekampanj ”Champions drink responsibly”

”Vi vill inget hellre &n att den
uppenbart ansvarslésa
marknadsféringen (naket etc) ska
férsvinna.”

Fredrik Erlandsson

CR Director Nordics Diageo

"Mediet blir stérre,
méjligheterna dr manga, nya
generationer dr bidttre pa att ta
till sig kampanjer - branschen
1dr sig och kommer att anvénda
det mer.”

Terese Bisgaard

Area Manager Corona Extra Norden

Har ni nagon policy for sociala
medier?

“Nej, men det dr ndgot som vi
kénner ett stort behov av, och

kommer att ta tag i.”
Erik Jarnsjo

Marknadschef 61 Spendrups

”Ja, Pernod Ricard har en
utarbetad och kommunicerad
policy fér alla dotterbolag
globalt.”

Niklas Lindguist

Category Manager Dark Spirits

Pernod Ricard
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Alkoholreklam far unga att dricka mer

Forskare har i en studie som
publicerades i fjol tittat pa hur
ungdomar paverkas av att utsédttas
f6r alkoholreklam.®

Rapportens overgripande slutsats ar
att det finns starka bevis for ett
samband mellan exponering foér
alkoholreklam och att unga som inte
dricker bérjar dricka, och &kad
konsumtion hos dem som redan
dricker.

Sambandet anses desto mer slaende
med tanke pa att det bara ar en
liten del av den totala
marknadsstrategin som har studerats.
Andra faktorer av betydelse for
alkoholkonsumtion hos unga ar till
exempel prissdttning, tillganglig-
het, foraldrar och andra forebilder.

Rapporten The impact of marketing
communication on the volume and
patterns of consumption of alcoholic
beverages, especially by young
people har gjorts av the Science
Group pa uppdrag av European Alcohol
and Health Forum inom EU. Ordfdrande
i gruppen ar Peter Anderson.

Studier med 38 000 unga

Analysen omfattar totalt 13
langtidsstudier med 38 000 ungdomar
mellan 10 och 21 &r och vilken
effekt marknadsféring har haft pa
deras alkoholvanor. Studierna &ar
utforda i USA, Nya Zeeland, Belgien
och Tyskland. Tolv av de tretton
studierna visar att alkoholreklam
paverkar ungdomars alkoholdebut och
far de ungdomar som redan dricker
att oka sin konsumtion.

Nedan citeras de tva Overgripande
systematiska studier som rapporten i
forsta hand baserar sina slutsatser

pa.

"Data fran dessa studier pekar pa
att exponering for alkoholreklam
paverkar ungas framtida drickande.”

"Att det finns ett dos-respons-
forhallande mellan hur stor

" Smith & Foxcroft. The effect of alcohol advertising,

marketing and portrayal on drinking behaviour in young
people: systematic review of prospective cohort
studies. BMC Public Health 2009, 9:51.

exponeringen dr och hur ofta man
dricker visas klart i tre studier.”

”"Det ar helt mojligt att reklam
(advertising) kan ha samma effekt pa
ungas konsumtionsbeteende (av
alkohol) som har visat sig gdlla for
marknadsfdring av tobak och
matvaror.”’

"Langtidsstudier pekar pa att
exponering for kommersiell marknads-
foring av alkohol okar sannolikheten
for att unga boérjar dricka alkohol
och okar konsumtionen hos dem som
redan dricker.”

”"Baserat pa styrkan av detta samband
drar vi slutsatsen att alkoholreklam
och marknadsféring av alkohol okar
sannolikheten f&6r att unga boérjar
dricka alkohol, och att de som redan
anvinder alkohol bérjar dricka mer.”?

Ungdomar far samre minne av
alkohol.

Att dricka alkohol i tondren kan ge
dig sé&mre minne i framtiden,
det visar ny amerikansk forskning.’

Genom att ge unga rhesusapor alkohol
under en langre period, i det héar
fallet elva manader, kunde forskarna
undersoka hur hjadrnan paverkades.
Det forskarna kunde se var att ett
omrade som kallas hippocampus
fungerade annorlunda. D&r minskade
produktionen av stamceller och
nervers funktion fdrsamrades eller
slutade att fungera.

Eftersom hippocampus spelar en
viktig roll f6r langtidsminnet kan
det hadr bland annat leda till att
minnet blir samre.

8 Anderson et al. Impact of alcohol advertising and
media exposure on adolescent alcohol use: a systematic
review of longitudinal studies. Alcohol and Alcoholism
Advance Access originally published online on January
14, 2009

9 Taffe. M. et al. "Long lasting reduction in
hippocampal neurogenesis by alcohol consumption in
adolescent nonhuman primates. PNAS Early Edition,
2010. Doi:10.1073/pnas.091281010.
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Alkoholreklamen okar

P4 nio ar, frdn 2000 till och med 2008, har investeringarna i alkoholreklam i

svenska medier okat frén 8 miljoner kronor till drygt 369 miljoner kronor - en

6kning med mer &n 4 500 procent.®’

Ocksad sedan dess har alkoholreklamen fortsatt att explodera. Detta ar de tio
storsta alkoholreklamkdparna:

2005 2006 2007 2008 2009 %

DIAGEO SWEDEN 20054 4736 3992 19999 47370 236
PERNOD RICARD SWEDEN 15684 25028 43558 63847 46187 294
BERNTSON 12944 22902 28768 46631 42929 332
BIBENDUM 1709 6210 14947 26072 40842 2390
VIN & SPRIT 17223 24159 18576 16732 23022 134
FOSTER SWEDEN 12152 9121 7046 14533 21044 173
TEGNER HERMANSSON 2562 4434 12342 12894 20663 807
VINUNIC 6145 7840 14921 154438 19609 319
CHRIS WINE 4267 3507 6210 7411 15217 357
PREMIUM WINES 4474 4696 16827 2182 13195 295
Summa, totalt 97214 112633 167187 225749 290078 298
S& har fordelas reklammiljonerna pa TV, tidningar och andra media enligt Sifo
Reklammdtningar, satsningar pa Internet ingdr inte.

2005 2006 2007 2008 2009 %
TV 64731 62161 112375 189536 239750 370
Populédrpress 38965 54057 55357 55649 60259 155
Storstad, kvall 49705 45102 49120 56251 54370 109
Storstad, morgon 24021 34860 59044 52949 47068 196
Landsortspress 986 5852 3328 7796 7602 771
Fackpress 2085 2153 4053 3880 4979 239
Utomhus 2493 1040 1352 3445 2612 105
Lokal TV 60 0 19 44 14 23
Butiksreklam 0 0 0 0 0
Radio 0 0 0 0 0
Summa, totalt 183046 205225 284648 369550 416654 228

Mer &n 80 procent av befolkningen mellan 16 och 74 &r hade 2007 tillgang till
Internet i hemmet, vasentligen i form av bredbandsuppkoppling. Att
uppkopplingarna blir snabbare gdr att man bl.a. kan ta emot rdrliga annonser,
videoannonser och liknande. Genom den interaktiva funktionen skapas en
tvavagskommunikation.

Marknadsféring via Internet har dkat kraftigt de senaste &ren. Ar 2007 var de
totala medieinvesteringen for alla typer av reklambdrare nadstan 32 miljarder
kronor. Harav var cirka 4,7 miljarder kronor i TV och cirka 4,1 miljarder
kronor reklam pa Internet. Medieinvesteringen pa Internet har mellan a&r 2006
och 2007 okat med cirka 35 procent vilket kan jamféras med investeringarna i
dagspress och TV som fOr samma period har stannat vid en Okning om cirka 3
procent (kalla Institutet for Reklam- och Mediestatistik).

'" Medieinvesteringar, varugrupp: alkoholhaltiga drycker, Sifo Reklammitningar.
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Vad ser vi runt hornet?

“Attiotalets
konspirationsteorier om dolda
forbiflimrande popcornreklamer 1
biofilmer kdnns medeltida 1
jémférelse, idag kan vi
ovetandes sjdlva vara en aktiv
del av en kampanj bara genom en
lek, en vana, eller en rolig
lénk vi skickar till
kollegerna.”

Hanna Fahl, SvD 18 juni 2010

Relationsbyggande allt viktigare

Internationellt syns trenden att
fokusera pa& relationsbyggande i
stort sett i alla konsument-
orienterade branscher. Och
naturligtvis &ven inom alkohol-
branschen. Det egna varumarket &r en
alkoholhaltig drycks framsta
konkurrensmedel. Darfdr &r marknads-
foéringen ofta inriktad pa att
profilera sjalva varumdrket som
coolt. P& Internet tar det sig
uttryck i att alkoholvarumirken
paras ihop med populdra musik-
artister. Och det publiceras bilder
pad attraktiva madnniskor som roar sig
i lyxiga miljoer.

Att bygga och varda relationer med
kunderna ar ett av marknadsfdringens
motton. Foretag i alla branscher
vill nd& sina kunder pa& kundens egna
villkor. I dag har tekniken gjort
det bade billigare och lattare é&n
tidigare. Interaktiva webbplatser,
mobilapplikationer, sociala natverk
och videotjanster later foretagen
komma narmare sina kunder.

”"Reklam-inslagen dr lika
legendariska som Kaptenen
sjalv!”

Facebook-anvandare 21 ar

Internationalisering

En generell reklamtrend ar
internationalisering (och inter-
nationell synkronisering) av
kampanjer. Det har flera fdrdelar
for reklamkdpare. En och samma
kampanjidé kan genomfdras pd flera
platser samtidigt eller efter
varandra. Produktlanseringar kan

genomfdras internationellt men
stédja sig pa ett koncept som
lokalanpassas. Det ar

kostnadseffektivt.
wall Info Photos video Prank A Friend
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Utdrag ut Captain Morgans Facebooksida

Ett exempel &r online-tavlingen
Captains Cup. Tavlingen bestar av
ett antal utmaningar som ska genom-
foras och presenteras med hjadlp av
ett foto pa& Captain Morgans
nationella Facebook-sida. Det kan
handla om att kla ut sig till en
pirat. Bilderna ges poang baserat pa
hur de betygsatts av andra Facebook-
anvandare. Finalisterna i varje land
gdr sedan upp om vem som vinner en
resa till finalen under fotbolls-VM
i Sydafrika. Deltagare fran fdljande
lander kunde delta 1 Captains Cup
2010: Tyskland, Danmark, Osterrike,
Sydafrika, Argentina, Colombia,
Costa Rica, Mexiko och Kanada.

Hemmamarknaden USA har i stallet en
annan Facebook-applikation: Prank A
Friend, forinspelade busringningar
for USA-registrerade mobiltelefoner.
Enligt Captain Morgans Sverige-
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representant pa Facebook sa ska en
ny tavling arrangeras i augusti som
ar tillgénglig for anvéandare i
Sverige.

Precis som vissa produkter fungerar
olika bra pa olika marknader sa kan
reklamkoncept fungera samre i vissa
lander. I Sydeuropa och pa& andra
sidan Atlanten anspelar alkohol-
reklamen generellt mer pa sex.
Captain Morgans koncept The
Morganettes med lattkladda tjejer
skulle kanske inte fungera i
Sverige.

Dagens begransningar for
alkoholreklam har spelat ut sin
roll, anser TV4, som vill f& séanda
reklam for 61 och vin. I ett
remissvar till Kulturdepartementet i
fjol avseende utredningen ”En ny
radio- och TV-lag”, skrev bolagets
VD Jan Scherman att alkohollags-
forbudet inte &r motiverat ”da
reklam for alkohol forekommer i alla
utlandska kanaler och i andra medier
(sasom tidningar) vilket gdr att den
begransning som idag finns har
spelat ut sin roll.”

Framtiden

Det &r omojligt att med sakerhet
sdga vad som vantar i framtiden men
det gar att goéra kvalificerade
gissningar. Ett rimligt antagande ar
att marknadsfdéring via Internet,
mobiltelefoner och andra digitala
plattformar kommer att dka. Sa& &aven
inom alkoholbranschen. Ny teknik for
kommunikation har medfdrt att reklam
och annan marknadsfdring finner nya
spridningsvagar (reklambarare) och
att granserna mellan olika medier
och kommunikationssatt delvis suddas
ut.

Det blir fler mobilapplikationer med
GPS-funktioner dar anvandaren kan fa
information som &r anpassad utifran
vem man ar och var man ar. Det ar
nagot man kan se fran andra lander
och branscher.

Det finns ocksad en stark utveckling
som talar for att allt mer reklam
kommer att vara personligt utformad,
nagot som férenklas av sociala
medier och mobilapplikationer.

Det ar ocksd troligt att satsningar
pd& musikkultur och ungdomskultur i

stil med Movida Corona och Bacardi
B-Live blir vanligare.

Den tekniska utvecklingen och natets
alla moéjligheter kan ocksa géra att
svenska alkoholfdretag tar steget in
i virtuella verkligheter.

Helt klart ar att
alkoholmarknadsforing kommer att
finnas diar mdlgrupperna finns,
atminstone om det inte &r otillatet.

Bestammelser som begransar
mojligheterna att gdra reklam for
alkoholdrycker &ar ett wviktigt led i
regeringens restriktiva alkohol-
politik. Att begrénsningar av
alkoholreklam bidrar till att skydda
folkhalsan och darfor i viss
utstrackning kan accepteras har i
nagra avgdranden fastslagits av EG-
domstolen.

Under forutsattning att marknads-
féring av alkoholdrycker pa& Internet
riktar sig (helt eller delvis) mot
den svenska marknaden dr utgangs-
punkten att den omfattas av svensk
lagstiftning aven om marknads-
féringen harrdr fran utlandet
(effektlandsprincipen) .*?

Statens folkhdlsoinstituts
instdllning &r att vi behover
fundera Over hur vi kan komma till
ratta med de vaxande problemen kring
nya satt pad vilka de kommersiella
intressena marknadsfdr alkohol-
drycker. Det gdller exempelvis
sponsring av sport-, kultur- och
musikevenemang, interaktiva
onlinespel och videosajter, vilka 1
praktiken riktas framfdér allt mot
unga.

1

En ny alkohollag, SOU 2009:22
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Kort om IQ

IQ-initiativet AB ar ett dotterbolag
till Systembolaget och startades
2005 som en motvikt mot den &kande
alkoholkonsumtionen i Sverige.
Verksamheten finansieras av
Systembolaget.

IQ:s uppgift ar att bidra till en
fordndrad syn pa alkohol, som leder
till att alkoholens skadeverkningar
begransas. IQ vill skapa en bred
folkrorelse i Sverige med malet att
etablera mattfullhet som en
betydande vardering och avhallsamhet
som en tydlig och sjalvklar norm i
trafiken, pa arbetet, bland barn,
ungdomar och gravida.

Nyckeln till en smartare syn pa
alkohol gar genom samverkan, dar
manga aktdrer spelar olika roller
och déar IQ:s uppgift &r att ge
forutsattningar for ett brett
engagemang.

IQ tror pd idéer och inspiration,
inte pa regler och pekpinnar.
Kommunikation och information &r de
viktigaste verktygen. For att skapa
en vilja hos madnga arbetar IQ inom
tre parallella omraden:

- mobiliseringskampanjer, inom
vissa omraden, till exempel
trafik och ungdomsidrott.
Syftet ar att utmana och
inspirera till forandring.

- informationskampanjer med
budskap som riktar sig till
individer inom prioriterade
malgrupper som ”“unga vuxna”
18-25 &r. Syftet ar att skapa
eftertanke som leder till en
forandrad attityd och ett
mattfullare beteende.

- goda forebilder, aktiviteter
som genomfdrs av sm& och stora
aktérer i1 samhdllet
identifieras och lyfts fram.
IQ bekraftar den goda insatsen
genom att utse dem till IQ-
projekt. De goda forebilderna
tjadnar som inspiration till
andra, sa att fler gdr mer.

Mer om IQ: www.iq.se
Kontakt: Ann-Therése Enarsson, VD,
08-410 249 51, ann-therese@iqg.se
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Box 3675

103 59 Stockholm

Tel: 08-410 249 50
E-post: info@ig.se

WWW.ig.se

IQ verkar f6r en smartare syn pd alkohol - att skapa en férandring av attityder och beteenden som resulterar
i minskade alkoholskador. 1Q lyfter fram projekt, goda exempel, som kan inspirera fler att géra mer {or att

minska alkoholkonsumtionen. Lds mer pd ig.se.





