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Regeringens proposition till Riksdagen med forslag till
lag om éindring av alkohollagen

PROPOSITIONENS HUVUDSAKLIGA INNEHALL

I denna proposition foreslas att alkoholla-
gens bestimmelser om reklam for, prissitt-
ning av och forpackningspaskrifter for alko-
holdrycker dndras.

Enligt propositionen skall reklam f6r alko-
holdrycker och drycker som innehaller minst
1,2 volymprocent etylalkohol vara férbjuden
i tv mellan klockan 7 och 21 och i biografer i
samband med f6revisning av bildprogram
som dr tilldtna f6r personer under 18 éar.

Ocksa s.k. méangdrabatter, d.v.s. forsdljning
av flera alkoholdrycksférpackningar eller
portioner alkoholdryck till ett gemensamt,
lagre pris i detaljférsdljning eller vid ser-
vering skall forbjudas. Det skall dessutom
vara forbjudet att utannonsera extrapris och

293343

s.k. happy hour-pris pé alkoholdrycker utan-
for detaljhandels- eller serveringsstillen.

Forpackningarna for alkoholdrycker skall
pa det sdtt som ndrmare bestdims genom for-
ordning av social- och hilsovardsministeriet
forses med en allmin varningstext om pro-
duktens skadliga effekter pa hilsan och en
kompletterande varningstext om risken for
fosterskada.

Lagen avses tréida i kraft s& snart som moj-
ligt efter det att den har antagits och blivit
stadfist.

Skyldigheten att sétta ut varningspéskrifter
trader dock i kraft efter en Overgangsperiod
pa ett ar.
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ALLMAN MOTIVERING

1. Inledning

I alkohollagens 1 § sédgs att syftet med la-
gen 4r att forebygga de samhilleliga, sociala
och medicinska skadeverkningarna av alko-
holhaltiga &mnen.

Alkoholkonsumtionen har under de senaste
fyrtio aren fyrdubblats. Som en f6ljd av av-
lagsnandet av begransningarna for resandein-
forseln av alkohol och sinkningen av alko-
holskatten okade tillvdxttakten i totalkon-
sumtionen snabbt ar 2004. Ar 2005 var den
totala konsumtionen av alkohol stérre dn na-
gonsin och uppgick till 10,5 liter per invanare
réknat i ren alkohol. Samtidigt har ocksa al-
koholens medicinska och sociala skadeverk-
ningar okat. Okningen nir det giller exem-
pelvis den alkoholrelaterade dodligheten och
valdsbrottsligheten har rentav vart snabbare
#n okningen i alkoholkonsumtionen. Alkohol
dr 1 dag den nist vanligaste dddsorsaken
bland mén och kvinnor i arbetsfér alder. I
mer &n 3/4 av de fall av misshandel och brott
mot liv som kommit till polisens kinnedom
har de missténkta varit berusade.

Skillnaderna i alkoholkonsumtionen nér det
giller mén och kvinnor har minskat i och
med att kvinnorna under de senaste artionde-
na bade borjat anvinda mer alkohol och i allt
hogre grad dricker i berusningssyfte. Drick-
ande i berusningssyfte dr hos bada konen
mest allmént bland personer i aldern 20—29
ar. Efter fordndringarna 2004 ckade anvénd-
ningen av alkohol i berusningssyfte hos bada
konen mest bland personer Gver 45. Alko-
holkonsumtionen har bérjat 6ka ocksa bland
dem som fyllt 65.

Under 2000-talet har debutaldern for an-
viandningen av alkohol bland ungdomar sti-
git: nér ar 1999 bara 36 % av 14-ariga pojkar
och bara 30 % av 14-ériga flickor hade nykt-
ra levnadsvanor var motsvarande andel ar
2005 58 % respektive 46 %. Bland 16-arin-
gar var vanan att dricka alkohol varje vecka
en sjunkande trend i borjan av 2000-talet,
dnda tills den ar 2003 borjade vinda uppét
igen. Bland 18-ariga pojkar blev drickande i
berusningssyfte varje vecka mer allmént och
steg fran 7 till 12 procent under aren 2003—
2005, medan motsvarande alkoholbruk bland

18-ariga flickor lag kvar vid 7 procent.

De direkta kostnaderna av alkoholens ska-
deverkningar dr nidrmare en miljard euro per
ar. Kostnadsbelastningen har for kommuner-
nas vidkommande koncentrerats till social-
och hilsovardstjansterna och for statens vid-
kommande till kostnader for polis, réttsvi-
sende och fangvard. Indirekta kostnader upp-
kommer bl.a. av arbetsoférmaga och fortidig
dod som beror pé alkoholrelaterade sjukdo-
mar. Det ménskliga lidande som ca 3000 al-
koholrelaterade dodsfall per &r och en betyd-
ligt storre méngd andra alkoholrelaterade
skadeverkningar ger upphov till kan inte méa-
tas i pengar.

Statsradet beslutade den 9 oktober 2003 i
sitt principbeslut om riktlinjerna for alkohol-
politiken om mélen for att minska alkoholens
skadeverkningar. Malet ar att minska alkoho-
lens skadliga inverkan p& barnens och de
ungas vilbefinnande, att minska riskkonsum-
tionen av alkohol och dess skadeverkningar
samt som stod for uppnaendet av detta att fa
den totala konsumtionen av alkohol att vinda
nedat. Enligt beslutet skall behovet av att re-
videra alkohollagen utredas sirskilt betrif-
fande begriansning av alkoholreklam.

Regeringen behandlade i sina forhandlingar
den 2 mars 2006 de olika forvaltningsomra-
denas atgidrder for att minska alkoholens ska-
deverkningar. Utover de atgérder som fore-
slas i denna proposition beslutade regeringen
att genom forordning av statsradet &ndra tid-
punkten da forséljning av alkoholdrycker far
inledas frén klockan sju till klockan nio. De
olika atgirderna for att minska skadeverk-
ningarna far stérre effekt ndr de anvéands i
samverkan med varandra.

2. Nulédge och foreslagna dndringar
2.1. Reklam for alkoholdrycker
Nulége

Totalforbud for reklam for alkoholdrycker
infordes ar 1977. Fran ar 1995 tillats reklam
for svaga alkoholdrycker (alkoholhalt hogst
22 volymprocent) enligt 33 § 2 mom. i alko-
hollagen (1143/1994) men innehallet i re-
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klamen har begrinsats sa, att exempelvis re-
klam som riktar sig till minderariga, reklam i
vilken stor alkoholkonsumtion framstills pa
ett positivt sétt eller reklam som skapar en
bild av att alkoholkonsumtion framjar social
eller sexuell framgang &r forbjuden.

I gemenskapsritten regleras reklamen for
alkoholdrycker endast i det s.k. televisionsdi-
rektivet (rddets direktiv 89/552/EEG om
samordning av vissa bestimmelser som fast-
stillts i medlemsstaternas lagar och andra
forfattningar om utférandet av sdndnings-
verksamhet for television). I direktivets arti-
kel 15 ingar en motsvarande foérteckning som
i alkohollagens 33 § 2 mom. om element som
dr forbjudna i alkoholreklam. Televisionsdi-
rektivet dr till sin natur ett s.k. minimidirek-
tiv. Varje medlemsland far i frdga om televi-
sionsbolag under dess jurisdiktion tillimpa
strangare bestimmelser for programverk-
samhet och reklam &n de som anges i direkti-
vet.

I de flesta EU-lander begrinsas alkoholre-
klam genom lagstiftning. De mediespecifika
forbuden riktar sig i allménhet mot tv och ra-
dio och giller antingen samtliga kategorier
alkoholdrycker (Frankrike, Sverige, Norge,
Island, Schweiz) eller endast vin och/eller
starka alkoholdrycker. I mindre &n hilften av
medlemsldnderna styrs alkoholreklamen vid
sidan av begrinsning genom lagstiftning eller
som enda styrningsmedel genom sjdlvre-
glering inom niringslivet. Flera medlemslén-
der begrinsar i mycket hogre grad én Finland
reklamen i de tillaitna medierna. Exempelvis i
Frankrike &r det endast tillatet att ge produkt-
information, och i reklamen skall inga en
varning om de medicinska skadeverkningar-
na. Ocksa i Sverige skall reklamannonser
vara forsedda med varningar betriffande
skadeverkningarna.

Enligt statsradets principbeslut &r ett av de
centrala malen for alkoholpolitiken att skyd-
da barn och unga for alkoholens skadeverk-
ningar. I dag forsoker man begrinsa de ungas
alkoholkonsumtion bl.a. genom &aldersgrianser
for servering och detaljforsdljning och ge-
nom alkohol- och narkotikaupplysning via
exempelvis skolorna, medborgarorganisatio-
nerna och foridldrarna vilken syftar till att
minska efterfragan pa alkohol.

Alkoholreklamen syftar till att beskriva

produkten pa ett sitt som okar konsumentens
positiva instéllning till produkten och upp-
muntrar till kop. Eftersom reklamens grund-
laggande funktion dr att oka efterfrigan ar
reklam for alkoholdrycker en central faktor
som motverkar de alkoholpolitiska mélen.

Man kan i dag sérskilja tva klart avvikande
typer av alkoholreklam: reklam som riktar
sig till vuxna konsumenter och som i bade
bild och text betonar alkoholdryckernas
egenskaper, samt reklam som riktar sig till de
unga ddr man som regel genom att anvinda
minnisko- eller rentav djurfigurer och med
fokusering pad humor, dventyr eller parbild-
ning snarare marknadsfor produkterna genom
den livsstil och andra fenomen som drycker-
na i reklamen férknippas med dn genom pro-
dukternas egenskaper.

De begrinsningar som alkohollagen stiller
i friga om reklamens innehéll, vilka har som
ett viktigt mal att skydda barn och unga, ger
dock annonsérerna avsevirt spelrum att an-
vinda innehall och framstillningssitt som
sarskilt tilltalar unga méanniskor. I synnerhet
6l- och ciderreklamen tilltalar unga konsu-
menter och utnyttjar liknande effektmedel
som hanfor sig till en viss livsstil som to-
baksreklamen p4 sin tid.

Aven om den ungdomliga livsstilsreklamen
enligt annonsdrerna riktar sig till personer
over 18 ar nar den i praktiken ocksé yngre
aldersgrupper. Enligt en enkit som genom-
fordes 2004 ar finldindska ungdomar i éldern
13—15 ar allmidnt medvetna om reklamen
for alkoholdrycker, de kommer ihag detaljer i
reklaminnehéllet och uppskattar de visuella
och musikaliska elementen. Dessa iakttagel-
ser stimmer verens med resultaten fran flera
utlindska undersékningar om alkoholrekla-
mens verkningar.

Enligt internationella forskningsron dr unga
ménniskor sédrskilt mottagliga for alkoholre-
klamens paverkan. Reklamen ger upphov till
och stérker positiva attityder till alkohol och
skapar en grogrund for alkoholbruk. Alko-
holreklamen okar och uppritthaller alkoho-
lens attraktion och péverkar vid sidan av pri-
set och den fysiska tillgdngligheten de ungas
alkoholbruk. Dérf6ér har man i samband med
undersokningar betriffande alkoholrekla-
mens verkningar inte bara granskat rekla-
mens mottagande bland olika undergrupper
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av ungdomar och reklamens samband med
attityderna till alkohol, utan ocksa granskat
reklamens betydelse i forhallande till priset
och andra faktorer som péverkar alkohol-
drickandets frekvens och sitten att konsume-
ra alkohol bland unga ménniskor. Resultaten
visar att alkoholreklamen okar risken for en
tidig alkoholdebut och for storkonsumtion av
alkohol. (Babor et. al.: Alcohol: no ordinary
commodity. Research and policy. Oxford
University Press, 2003, 173-183.)

Enligt Europeiska gemenskapernas dom-
stol okar alkoholreklamen ocksa alkoholkon-
sumtionen (Dom i mal C-152/78 Kommis-
sionen vs. Frankrike).

Foreslagna dndringar

Det dr mojligt att genom lagstiftning pé ett
gndamaélsenligt sdtt begrdnsa anvindningen
av reklammedel, foérbjuda anviandningen av
vissa sadana och ocksa att begrinsa innehal-
let i reklamen, forutsatt att bestimmelserna
ar tillrdckligt entydiga. 1 internationella
sammanhang har man som centrala mal for
regleringen av alkoholreklam betonat vikten
av att barn och unga skyddas mot exponering
for alkoholdrycksreklam, i synnerhet audio-
visuell reklam eftersom den &r mer suggestiv
an tryckt reklam, samt for alkoholdrycksre-
klam via sponsring i samband med idrotts-
och nojesevenemang.

I rddets rekommendation om unga méanni-
skors, i synnerhet barns och tonaringars al-
koholkonsumtion (2001/458/EG) uppmanas
medlemsstaterna att se till att alkoholdrycker
inte marknadsférs pd ett sitt som tilltalar
barn och tonéringar. I rekommendationen
faster man sérskild uppmérksamhet vid sddan
sponsring i samband med idrottsevenemang
och andra evenemang och siddan reklam i
medier som 4r inriktad pa barn och tonaring-
ar eller som nar ett stort antal barn och tonér-
ingar.

Internationella erfarenheter har visat att sy-
stemen med sjdlvreglering av alkoholreklam
ar strukturellt ineffektiva. De anvisningar
som giller reklamens innehall lamnar rum
for tolkning, och nagon oavhingig kontroll
eller mojlighet att infoéra sanktioner existerar
knappast. Nar konkurrensen stramats at har
man varit snar att frangd de frivilliga be-

gransningarna, vilket skett exempelvis i fraga
om det frivilliga férbudet mot tv-reklam for
starka alkoholdrycker i England och i USA.

Generaladvokaten vid Europeiska gemen-
skapernas domstol har ansett det vara mojligt
och motiverat att forbjuda alkoholreklam i
saddana medier som till sin karaktéir &r sidana
att de ofta kan néd barn och ungdomar. Som
exempel namns gatureklam, tidningar med
stor spridning och tider d& manga tittar pa
TV ("peak-time television"). Ocksa forbud
mot reklam for s.k. alkoldsk kan anses vara
motiverat, eftersom sadana alkoholdrycker
har utformats sirskilt for att locka personer
(ddribland helt sikert ungdomar och till och
med barn) som foredrar sdta och kolsyrade
drycker. (Generaladvokatens forslag till av-
gorande, F. G. Jacobs, C-405/98)

Barns och ungas alkoholdebut och fortsatta
alkoholbruk paverkas av manga skyddsfakto-
rer och riskfaktorer som verkar samtidigt och
sammanfldtade med varandra. Familjen, vén-
nerna, skolan, hobbygemenskaperna och and-
ra i ndromgivningen skapar och bearbetar at-
tityder som antingen uppmuntrar till eller fo-
rebygger alkoholbruk. Marknadsforingen av
alkoholdrycker ar utan tvivel en faktor som
bidrar till att skapa positiva attityder till al-
kohol. Den alkohol- och narkotikakunskap
och dito upplysning som familjen, skolan och
andra aktorer ger har i bésta fall en forebyg-
gande effekt nér det giller de ungas alkohol-
bruk. Tillgéngen till alkoholdrycker, bl.a.
iakttagandet av aldersgrinserna, och priset i
forhallande till de ekonomiska medel de unga
disponerar, avgor i sista hand huruvida de
positiva attityderna till alkoholen leder till
alkoholbruk eller inte. Aven om begrins-
ningar i alkoholreklamen inte i sig garanterar
att alkoholbruket inte inleds innan personen
uppnatt den lagstadgade aldern for alkohol-
inkop finns det dock starka bevis for att al-
koholreklamen dr en viktig faktor som pa-
verkar minderarigas alkoholbruk.

I Finland #r reklam f6r starka alkohol-
drycker i regel forbjuden. Sédan reklam &r
tilldten endast i vissa sérskilt foreskrivna fall
och former nir den frimst nér vuxna konsu-
menter. Exponeringen av barn och unga for
reklam for svaga alkoholdrycker kunde mins-
kas genom att man genom lagstiftning be-
grinsar anvidndningen av sadan reklam i de
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medier som bést nar de unga, sdsom tv, ra-
dio, biografer, utomhusreklam samt spons-
ring i samband med idrotts- och ndjesevene-
mang.

Den viktigaste reklamkanalen foér svaga al-
koholdrycker dr tv, vars andel av intdkterna
av alkoholreklam &r 2005 var 47 %. Enligt
en uppféljningsundersékning som gjorts av
Finnpanel tittade 10—14-aringar ar 2005 pa
tv i genomsnitt 1 t 24 min per dag, och 15—
24-aringar d4nnu mer, d.v.s. i genomsnitt 1t
45 minuter per dag.

I bada aldersgrupperna tittade man mest pa
de inhemska reklamkanalerna (MTV3, Nelo-
nen, Subtv), vilkas sammanlagda andel av tit-
tarna var 64 % bland 10—14-&ringar och
69 % bland 15—24-&ringar. De utlidndska
och lokala tv-kanalernas sammanlagda tittar-
andel 1ag pa drygt 10 procent. Barn och unga
utsitts alltsd nér det tittar pa tv framst for al-
koholreklam som formedlas av inhemska tv-
kanaler.

Om granskning av bildprogram samt sér-
skilt om sadana begrinsningar i frdga om
visning och spridning av dem som &r nod-
vindiga for att skydda barn bestims i lagen
om granskning av bildprogram (775/2000).
Enligt lagens 3 § far ett bildprogram inte vi-
sas offentligt eller spridas bland personer un-
der 18 ar forrdn det har godkénts for visning
och spridning enligt lagen. Enligt lagens 8 §
skall granskningsmyndigheten godkinna ett
bildprogram f6r visning for och spridning
bland personer i alla aldrar, om det inte 4r
skadligt for barns utveckling, eller foreskriva
en aldersgrians for visningen och spridningen.
Enligt de grunder som bestdms i lagen kan
forbud mot visning och spridning av ett bild-
program bland personer under 18 ar utférdas,
eller en aldersgréns pa 15, 11 respektive 7 ar
faststdllas utifrin programmets innehall. I
praktiken har i samband med offentlig vis-
ning av bildprogram visats just sddan alko-
holreklam som f6reslas bli begrinsad i fraga
om tidpunkten f6r tv-visning. Det &r inte
nodvindigt att utstricka de begransningar be-
triaffande visning och spridning eller den
granskning som giller bildprogram till att
omfatta alkoholreklam, eftersom skyddet for
barn allra enklast kan genomféras genom att
visning av alkoholreklam forbjuds i samband
med offentlig visning av bildprogram som ar

tillatna for personer under 18 ar.

Enligt forslaget skall alkoholreklam vara
forbjuden i tv under tiden mellan klockan 7
och 21, da barn dnnu tittar pa tv. P4 motsva-
rande sitt skall alkoholreklam vara forbjuden
pa biografer under alla forestédllningar utom
sddana som bara ir tillatna for personer dver
18 ar.

De bestammelser som begransar reklam for
svaga alkoholdrycker syftar ddrmed till att
stoda familjen, skolan och andra aktérer som
fraimjar barnens vélfird i deras anstringning-
ar att forebygga barns och ungas alkoholbruk
och de skadeverkningar som f6ljer av alko-
holbruket.

Statsradet kom den 2 mars 2006 6verens
om att undervisningsministeriet inom ramen
for det i idrottslagen (1054/98) avsedda sy-
stemet med statsunderstdd enligt prévning
till idrottsorganisationerna skall bedéma
verksamheten vid de grenforbund i vilkas
verksamhet alkoholreklam férekommer. Mi-
nisteriet forhandlar med grenférbunden om
att man efter en Overgangsperiod pa tre ar
skall ha avskaffat all alkoholreklam inom id-
rotten.

Dessutom skall en av social- och hilso-
vardsministeriet ledd arbetsgrupp utveckla
atgdrder for att forbittra alkoholreklamens
lagenlighet, i synnerhet ndr det géller hur de
innehallsméssiga begrinsningarna iakttas.

Europeiska kommissionen offentliggjorde i
slutet av 2005 ett forslag till ett nytt televi-
sionsdirektiv (KOM (2005) 646 slutlig). 1
forslaget behandlas forutom televisionssiand-
ningar ocksa linedra audiovisuella tjénster
(exempelvis webcasting-sédndningar via In-
ternet) och icke-linedra tjanster (exempelvis
video-on-demand-sidndningar). Audiovisuell
alkoholreklam kan ocksa sidndas via Internet,
men eftersom direktivet inte d&nnu godkénts
foreslas i propositionen ingen sirskild lag-
stiftning for denna situation.

2.2.  Prissittning av och prisreklam i fraga
om alkoholdrycker

Nulédge
Den fria prissittningen av produkter pa

marknaden anses falla inom tillimpningsom-
radet for bestimmelsen om egendomsskydd
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och principen for avtalsfrihet i 15 § 1 mom. i
grundlagen. Fri prissittning sammanhénger
ocksa med forverkligande av néringsfrihet
enligt 18 § 1 mom. i grundlagen.

Priser kan emellertid ocksa regleras pa lag-
niva. Syftet dr i allménhet att foreskriva om
maximipriser for fornddenheter eller tjanster.
Sa faststdller exempelvis kommunikations-
ministeriet pa initiativ av Finlands Taxifor-
bund taxitaxan (Lag om tillstandspliktig per-
sontrafik pa viag (343/1991 11 §). 116 § i re-
geringens proposition till riksdagen med for-
slag till lag om taxitrafik (RP 38/2006 rd) f6-
reslas att bestimmelser om de maximipris
som tas ut i taxitrafiken utfirdas genom for-
ordning av statsradet.

P& marknaden for konsumtionsnyttigheter
forekommer prisreglering mera séllan. Ocksa
alkoholdryckernas prisséttning 4r i princip
fri, eftersom alkohollagstiftningen inte om-
fattar nagra sérskilda bestimmelser om pris-
séttning.

Enligt 33 § 2 mom. 7 punkten i alkoholla-
gen far reklam for alkoholdrycker inte sta i
strid med god sed. Vid bedémning av alko-
holreklamens ldmplighet méste man beakta
att alkoholdrycker &r berusningsmedel och
att alkoholbruk kan vara beroendeframkal-
lande och ha sociala och hilsoméissiga ska-
deverkningar. Darfor har vissa former av an-
nonsering som riktar sig till konsumenterna
med stdd av alkohollagen ansetts strida mot
god sed eller bedomts vara otillborliga, trots
att de kunnat godkinnas for marknadsféring
av andra produkter. Av denna orsak har ex-
empelvis erbjudanden dir konsumenterna
genom gratis drycker eller méngdrabatter
lockas att oka sin alkoholkonsumtion i Pro-
dukttillsynscentralens avgoérandepraxis be-
traktats som otillborlig reklam.

Ocksa forsiljning av alkoholdrycker pa for-
lust —under forséljarens skattepliktiga in-
kopspris —har med utgangspunkt i det som
sdgs ovan ansetts sta i strid med god sed. En
prisreglering som baserar sig pd handelns
eget inkopspris dr emellertid inte alltid &n-
damalsenlig eftersom det gar att sdnka in-
kopspriset pa konstgjord vdg och inkopspri-
set kan vara olika for exempelvis stora och
sma butiker. Darfor har de myndigheter som
overvakar efterfoljandet av alkohollagen un-
der de senaste aren inte ingripit ens nir det

rort sig om ovanligt 1aga extrapris.

Alkoholdryckernas pris har under de senas-
te aren sjunkit betydligt. Som en f6ljd av den
sénkning av alkoholaccisen med i genomsnitt
33 % som genomfordes 2004 sjonk priserna
pa samtliga alkoholdrycker. Detaljhandels-
priserna pa starka drycker paverkades mest: i
denna grupp var prissinkningen mellan 25
och 36 %. I fraga om detaljhandelspriserna
pa viner innebar skattesdnkningen pa 10 %
en sinkning pé cirka tre procent. Alko Ab
har inte anvint priskampanjer i marknadsfo-
ringen av alkoholdrycker. Detaljhandelspri-
serna kan som regel ses dver var fjairde ma-
nad.

Priset pa ol lag pa en mycket stabil niva
fram till 2002. En ny, utlindsk butikskedja
som strdvade efter att etablera sig pa daglig-
varuhandelsmarknaden bérjade vid den tid-
punkten silja 6l till osedvanligt laga priser.
De 6vriga butikskedjorna svarade med extra-
pris pa ol i sina stormarknader.

Ar 2004 sinktes accisen pa 61 med 32 %.
Syftet var att stdvja den kraftiga 6kningen av
resandeinforseln och férebygga en expansion
av den ekonomiska grazonen i samband med
Estlands intrdde i EU. Malet enligt regering-
ens proposition (RP 80/2003 rd) var att mel-
landlets pris per liter utan pant skulle sjunka
fran ca 3 euro till 2,55 euro. Den 6kade pris-
konkurrensen har dock lett till att det i bo-
sittningscentrumen nidstan kontinuerligt er-
bjuds ol till extrapris pa 1,40—1,80 euro per
liter, och under midsommarkampanjen 2006
lag priset per liter nir det var som lagst vid
1,05 euro. Med beaktande av extraprisen har
detaljhandelspriset pa 61 som mest sjunkit
med 70 %, alltsé betydligt mer &n priserna pa
starka alkoholdrycker. For nirvarande ligger
extraprisen pa Ol rentav under prisnivan i
Estland.

Forsiljningsstatistiken visar att den in-
hemska forsdljningen av maltdrycker mellan
2003 och 2005 okade med 26 miljoner liter
(+6,3 %). Samtidigt minskade resandeinfor-
seln av 0l markant, och for nidrvarande star
resandeinforseln star for endast omkring sju
procent av 6lkonsumtionen.

De lédgsta extraprisen pa ol giller ndstan
utan undantag antingen flerpack pa 12 flas-
kor eller korgar pa 24 flaskor. Priset pa en
enskild olflaska som inhandlas fran samma
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butik kan vara mer 4n dubbelt hogre. Mark-
nadsandelen for flerpack pa 12 flaskor har i
sjdava verket okat till den grad att flerpacken
redan star for over hilften av den totala 6l-
forsdljningen. Allmént taget dr ocksd priset
pa en Olflaska ldgre &n exempelvis priset pa
en halvlitersflaska ldskdryck eller mineral-
vatten.

Restaurangerna fér mellan de klockslag de
valt sdlja alkoholdrycker till extrapris, men
dryckerna maste serveras en basportion &t
gangen. Den 6kade priskonkurrensen har lett
till att man i s.k. ”happy hour”-erbjudanden i
exempelvis en timmes tid sélt 6l for 10 cent.
Genom nedsatta priser lockas kunderna till
restaurangen i hopp om att de skall stanna
kvar dér ocksa resten av kvéllen.

Kampanjer med nedsatta priser pa alkohol-
drycker, méngdrabatter och “happy hour”-
rabatter lockar konsumenterna till storre in-
kop och 6kad konsumtion. Billiga priser och
mingdrabatter paverkar med den storsta san-
nolikheten dem vars alkoholkonsumtion hu-
vudsakligen begrinsas av knappa ekonomis-
ka resurser och dem som pé grund av berus-
ning eller alkoholberoende har nedsatt om-
domesformaga. Forutom priserna péverkas
ink6p och konsumtion av manga andra fakto-
rer som beror pa situationen. Marknadsforing
som betonar priset dr en viktig faktor som
paverkar riskkonsumtionen av alkohol och
dess skadeverkningar, och nér malet &r att fa
till stand en minskning av dessa ar prismark-
nadsféring ndgot man kan ingripa i pa ett sétt
som stoder de 6vriga atgdrderna for att mins-
ka riskkonsumtionen.

Foreslagna éndringar

Sankningen av alkoholaccisen tillsammans
med den okade konkurrensen mellan brygge-
rierna, handeln och restaurangerna har alltsa
haft oanade konsekvenser pa olmarknaden.
Sankta alkoholpriser paverkar sdrskilt de
konsumentgrupper som dr mest utsatta, sa-
som unga ménniskor och riskkonsumenter av
alkohol. Undersdkningarna visar att favorit-
drycken bland unga i dldern 14—18 éar &r ol,
och bland flickorna dessutom cider. Favorit-
drycken bland unga som dricker sarskilt ofta
och mycket dr 6l. Favoritdrycken bland unga
som dricker sig redlosa eller tills de slocknar

ir 6l, och darnist foljer starka alkoholdryck-
er.

Ett effektivt sitt att forebygga alkoholens
skadeverkningar sarskilt bland de unga skulle
vara att hoja prisnivan pa alkohol och att
ingripa i sadana overdrifter i frdga om pris-
sdttning och prismarknadsforing som lockar
till storkonsumtion. Inforandet av begrins-
ningar i friga om anvéndningen av extrapris
pa alkohol skulle ocksd minska den i sam-
hillspolitiskt hinseende osunda konkurren-
sen.

Prisreglering i frdga om alkoholdrycker
skulle kunna genomf6ras genom faststillande
av minimipriser. Om man ville hoja det ldgs-
ta gillande marknadspriset pad 6l kunde det
goras antingen genom att faststélla ett mini-
mipris pa ol eller genom att hoja alkoholskat-
ten. Ur konsumenternas synvinkel skulle
konsekvenserna av bada alternativen vara de
samma, men det forstnimnda skulle Oka
bryggeriernas och handelns andel av priset
och det andra alternativet skulle 6ka statens
skatteinkomster.

Overdrifter i frdga om prisséttningen skulle
kunna atgdrdas ocksa genom forbud mot for-
sdljning av alkoholdrycker till underpris, ex-
empelvis till priser som gar under sjidlvkost-
nadspriset. I praktiken dr det dock ndra nog
omgjligt att faststdlla ett minimipris som inte
far underskridas. Eftersom féretagen har oli-
ka kostnadsstrukturer skulle stora enheter
inom handeln och lagerbutiker ges en i lag
foreskriven mojlighet att silja 6l till ett billi-
gare pris dn sma nérbutiker. Av ovan nimnda
skal foreslas inget forbud mot forsdljning pa
forlust.

De billiga alkoholdryckernas attraktivitet
for de unga och for andra konsumenter vilkas
konsumtion begréinsas av knappa ekonomis-
ka resurser har man exempelvis i Tyskland
forsokt minska genom bestimmelser som
forutsdtter att serveringsstéllena sdljer minst
en alkoholfti dryck till samma pris som den
billigaste alkoholhaltiga drycken.

Den 6kade engangskonsumtion som foljer
av extrapriser och “happy-hour”-priser pa al-
koholdrycker liksom det okade drickandet i
berusningssyfte och stérande beteendet har
man exempelvis i England foérsokt forebygga
genom att uppmuntra serverings- och detalj-
handelsstillena att frivilligt avstd fran silj-
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frimjande atgdrder av detta slag. For att den
onskade effekten skall uppnas krévs i prakti-
ken att de konkurrerande foretagen sinsemel-
lan kommer 6verens om en omfattande be-
griansning av konkurrensen. Sadana karteller
kan sta i strid med 4 § i lagen om konkur-
rensbegrinsningar (480/1992).

Marknadsforingsbestdmmelserna i konsu-
mentskyddslagen har som syfte att sidkerstil-
la att konsumenterna far tillrdcklig informa-
tion for att kunna fatta rationella kopbeslut. I
forordningen om prisinformation vid mark-
nadsféring av konsumtionsnyttigheter (pris-
markningsforordningen, 1359/1999) forut-
sdtts att ocksa alkoholdryckers forséljnings-
pris vid marknadsforingen antecknas tydligt
och sa att konsumenterna litt kan se det. Ef-
tersom man i alkohollagen, som betraktas
som en speciallag, har begridnsat reklamen
for alkoholdrycker, kan man i samma lag
ocksa vid behov begrinsa prisinformationen
och prismarknadsféringen i fraga om alko-
holdrycker.

Diérfor foreslas alkohollagen bli dndrad sa,
att prissittningen i friga om alkoholdrycker
fortfarande skall vara fri, men priset skall
inte fi4 bestimmas utifran antalet forpack-
ningar alkoholdryck konsumenten koper. Det
foreslas att marknadsforing av alkoholdryck-
er genom extrapris och “happy hour’-pris
endast skall vara tillten inne i ett detaljhan-
dels- eller serveringsstille.

Med realisation avses ett erbjudande om
varor till nedsatta priser under en begrinsad
tid. Utan avbrott far en realisation paga hogst
tvda manader (Marknadsdomstolens beslut
2004:204). Det sdsongsvisa sortimentet i fra-
ga om nyttigheter som siljs inom dagligva-
ruhandeln justeras normalt med mellan tva
och fyra manaders mellanrum, beroende pa
produktgrupp och handelskedja. Dirmed
skulle enligt forslaget i fraga om alkohol-
drycker endast detaljhandels- eller ser-
veringspris som varar i minst tvd manader fa
utannonseras exempelvis i tv, radio, tidningar
och utomhusreklam.

Alkoholdryckernas prisséttning skall fort-
farande vara fri. Kortvariga erbjudanden och
happy hour-erbjudanden skall alltsa vara till-
latna. Enligt forslaget skall det emellertid
vara forbjudet att utannonsera sddana erbju-
danden ndgon annanstans 4n inne i detalj-

handelsafférer eller serveringsstillen. Forsla-
get syftar till att pa detta sétt forhindra att ett
billigt pris sérskilt betonas i marknadsforing-
en av alkoholdrycker.

2.3.  Varningstexter pa alkoholdrycker
Nulige

Enligt en allmén rattsprincip skall en till-
verkare eller forsdljare av en produkt infor-
mera om risker som hénfor sig till produkten
s, att konsumenten kan se upp for dem.
Denna princip framgér exempelvis av be-
stimmelsen i livsmedelslagens (23/2006) 9 §,
i vilken ségs att det pa en livsmedelsforpack-
ning, i en broschyr, i reklam eller i andra
marknadsforingssammanhang skall ges san-
ningsenlig och tillricklig information om
livsmedlet. Enligt 6 § i handels- och indu-
striministeriets forordning om forpacknings-
paskrifter for livsmedel (1084/2006) hor till
de obligatoriska paskrifterna bl.a. vid behov
varningspaskrifter. Méarkning krdvs nir ett
utelimnande kan medfora hélsofara eller
ekonomisk fara eller om det finns en mojlig-
het att konsumenten annars kan anvénda pro-
dukten pa ett felaktigt sédtt. Vidare skall enligt
2 kap. 1§ 2 mom. i konsumentskyddslagen
(38/1978) marknadsféring som inte innehal-
ler uppgifter som behdvs med hinsyn till
konsumenternas hilsa eller ekonomiska
trygghet alltid anses otillborlig.

Bestimmelserna om livsmedel i livsme-
delslagen tillampas enligt lagens 4 § pa alko-
holdrycker till den del det inte i nigon annan
lag eller forordning foreskrivs sérskilt om
dem. Alkohollagen omfattar inga bestdmmel-
ser om skyldighet att informera om halsoris-
ker.

Storkonsumtion av alkohol kan skada nis-
tan alla minniskans organ. Till de viktigaste
med alkoholbruk forknippade medicinska
skadeverkningar som 6kar incidensen av all-
varliga sjukdomar och dodligheten hor olika
former av cancer, neuropsykiatriska stor-
ningar, hjirt- och kérlsjukdomar, sjukdomar i
de inre organen, fosterskador, forgiftningar,
olycksfall och sjdalvmord. Vissa medicinska
skadeverkningar okar i direkt proportion till
konsumtionen, och det finns inget troskel-
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viarde under vilket alkoholbruk kan anses
vara riskfritt. Hos kvinnor framtrider risken
for medicinska skadeverkningar vid en ligre
konsumtionsniva &n hos min. Vissa medi-
cinska skadeverkningar av alkohol ar kons-
bundna, sasom brdstcancer och fosterskador i
fraga om kvinnor. Hos mén #r de mest all-
maénna skadeverkningarna av alkohol av bio-
logiska eller andra skil exempelvis impotens,
akut bukspottkortelinflammation och olycks-
fall som fororsakas av alkoholbruk.

Alkoholbruk under graviditeten fororsakar
i Finland hos hundratals nyfédda savil lind-
riga som mer allvarliga medicinska foljder
som hdmmar tillvixten. De tar sig uttryck i
bl.a. tillvixtstérningar, inldrningssvérigheter
och problem nér det géller barnets sociala ut-
veckling, FAS-syndrom, utvecklingsstor-
ningar i centrala nervsystemet och missbild-
ningar. Ocksa en mattlig alkoholkonsumtion
under graviditeten kan oka risken for foster-
skador. Drickande i berusningssyfte innebar
en sarskild risk. Genom att minska konsum-
tionen eller avstd fran att anvénda alkohol
under graviditeten kan modern forbittra pro-
gnosen i friga om fostrets tillvixt och ut-
veckling.

Enligt artikel 14 i EG:s allménna livsme-
delsforordning (Europaparlamentets och ra-
dets forordning 2002/178/EG om allménna
principer och krav for livsmedelslagstiftning,
om inrdttande av den Europeiska myndighe-
ten for livsmedelssidkerhet och om forfaran-
den i fragor som giller livsmedelssédkerhet)
far livsmedel inte sldppas ut pd marknaden
om de inte dr sdkra. Enligt den allménna
livsmedelsforordningen skall livsmedel anses
som icke sdkra om de anses vara skadliga for
hilsan. Nar man faststéller huruvida ett livs-
medel dr skadligt for hilsan skall man enligt
den allménna livsmedelsforordningen ta hin-
syn till de tdnkbara omedelbara effekterna
samt kortsiktiga eller langsiktiga effekterna
av livsmedlet pd den personens hilsa som
konsumerar det. Dessutom skall effekterna
pa de kommande generationernas hilsa beak-
tas. Enligt artikel 2 i forordningen inbegriper
livsmedel ocksa drycker. Darmed &r ocksa
alkoholdrycker livsmedel. Tobaksprodukter
betraktas inte enligt forordningen som livs-
medel.

Enligt artikel 17 i den allménna livsmedels-

forordningen skall livsmedelsforetagare pa
alla stadier i produktions-, bearbetnings- och
distributionskedjan i de foretag de har ansvar
for se till att livsmedlen uppfyller de krav i
livsmedelslagstiftningen som &r tillimpliga
for deras verksamhet.

I gemenskapsritten har bestimmelser om
forpackningspaskrifter pa livsmedel och al-
koholdrycker —i synnerhet vin — utférdats i
flera forordningar och direktiv. Den viktigas-
te av dessa forfattningar dr direktivet om
mérkning och presentation av livsmedel (Eu-
ropaparlamentets och  radets  direktiv
2000/13/EG om tillndrmning av medlemssta-
ternas lagstiftning om mérkning och presen-
tation av livsmedel samt om reklam fo6r livs-
medel, jimte dndringar). Det omfattar de vik-
tigaste allmidnna bestimmelserna om méark-
ning av firdigférpackade livsmedel. Be-
stimmelserna har tagits in i den finska livs-
medelslagstiftningen genom handels- och in-
dustriministeriets forordning om forpack-
ningspaskrifter for livsmedel (1084/2004).

Enligt direktivet om mérkning och presen-
tation av livsmedel och handels- och indu-
striministeriets férordning skall det pa etiket-
terna till alkoholdrycker som sldppts ut pa
marknaden efter den 25 november 2005 pa
finska och svenska informeras om allergi-
framkallande d4mnen i produkten. Detta inne-
bar i praktiken att exempelvis alla etiketter
pa vinflaskor och vinférpackningar skall ha
paskriften “innehaller svaveldioxid” eller
”innehaller sulfiter”.

Déremot omfattar direktivet om mérkning
och presentation av livsmedel inga bestim-
melser alls om alkoholens hilsorisker. Enligt
artikel 18 i direktivet far medlemsstaterna
inte tillimpa nationella, icke-harmoniserade
bestimmelser fér mirkning. Som ett undan-
tag fran denna regel far medlemsstaterna till-
lampa bestimmelser som motiveras av att
man vill skydda ménniskors hélsa. Darmed
dr det mojligt att utfirda nationella bestdm-
melser om férpackningspaskrifter som varnar
for alkoholens hélsorisker.

Frankrike har beslutat att infora krav pé att
alkoholdrycksforpackningar skall vara for-
sedda med paskrifter som varnar for den risk
for fosterskada som #r forknippad med alko-
holbruk. Bestammelsen har dock inte &nnu
borjat gilla (lag 2005-102 om handikappades
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lika réttigheter och deltagande). I USA har
varningstexter varit foreskrivna i lag sedan
1989.

Alkoholdryckernas medicinska skadeverk-
ningar utgdér en utmaning for bade gemen-
skapslagstiftningen och den nationella lag-
stiftningen. Konsumentens ritt att fi nodvian-
dig information som giller den egna hilsan
har hittills inte nér det géller alkoholdrycks-
forpackningar och reklam for alkoholdrycker
forverkligats ens med stod av livsmedelsla-
gen.

I Finland har alkoholdryckerna, som an-
vinds av en majoritet av befolkningen, i dag
en annan stillning med hénsyn till den in-
formation som ges om hilsoriskerna 4n
manga produkter som dr mer marginella med
tanke pa den normala konsumtionen. Exem-
pelvis havsalgspreparat som innehaller rikli-
ga mingder jod skall vara forsedda med pa-
skriften ”Ej for barn eller under graviditeten.
Ej for personer som lider av eller har lidit av
en skoldkortelsjukdom”. Fran och med den
forsta augusti 2001 skall honungsfoérpack-
ningar ha paskriften ”Varning: ej for barn
under ett ar”, eftersom anvindningen av ho-
nung kan medfora botulismrisk.

Varningspaskrifterna pa tobaksforpack-
ningar baserar sig pad gemenskapslagstift-
ningens krav (Europaparlamentets och radets
direktiv 2001/37/EG om tillndrmning av
medlemsstaternas lagar och andra forfatt-
ningar om tillverkning, presentation och for-
siljning av tobaksvaror).

Foreslagna dndringar

Varningspaskrifter anviands allmént for att
varna for skadeverkningar av tobaksproduk-
ter och av vissa livsmedel, eftersom befolk-
ningen har ritt att fa information som géller
dess hilsa. Genom de allvarliga medicinska
skadeverkningar alkoholdrycker ger upphov
till avviker de klart frin andra livsmedel.
Med tanke pa de allménna réttsprinciperna
och skyldigheterna enligt livsmedels- och
konsumentskyddslagstiftningen vore det mo-
tiverat att i forpackningspaskrifterna varna
konsumenterna om kénda hilsorisker som &r
forknippade med alkoholdrycker.

Information om alkoholbrukets risker ga-
ranterar inte i sig att man vare sig kan eller

vill undvika dem. Information om riskerna
som ges i anslutning till produkten utgor
dock ett stod for andra atgidrder som syftar
till att minska riskkonsumtionen. Redan en
liten minskning av alkoholbruket under vil-
ket som helst skede av graviditeten minskar
exempelvis risken for fosterskada. For att
uppna detta mal maste alla tillimpliga atgér-
der tillgripas. Den allminna alkohol- och
narkotikaupplysningen, den information som
ges hos radgivningen samt varningstexterna
dr allra effektivast niar de genomfors tillsam-
mans.

Ocksa i andra lander stoder allménheten
anvindningen av varningstexter, eftersom
varningarna nar de asyftade riskgrupperna
och ger okade kunskaper om alkoholens ska-
deverkningar. Man har dock inte kunnat pa-
visa att enbart varningstexter i nagon bety-
dande omfattning skulle inverka pa anvénd-
ningen av alkoholdrycker.

Det ar darfor motiverat att pa alkohol-
drycksforpackningarna ldgga ut varningar om
de medicinska skadeverkningarna av etylal-
koholen i alkoholdrycker. Enligt forslaget
skall om skyldighet att férse alkoholdrycker
med varningstexter som &r avfattade pé fins-
ka och svenska foreskrivas i alkohollagen.

I frdga om tobaksprodukter har markningen
med sérskilda varningstexter genomforts sa,
att de som tillverkar eller importerar tobaks-
produkter enligt 7 § i lagen om é&tgérder for
inskrinkande av tobaksrékning (693/1976)
forpliktas att forse detaljforsiljningsforpack-
ningarna med texter pd finska och svenska
som innehaller en varning for de hilsorisker
som tobaken medfor. Bestimmelsens 3 mom.
omfattar ett bemyndigande att utfirda for-
ordning enligt vilket genom forordning av
social- och hilsovardsministeriet kan fore-
skrivas om maérkningens storlek, placering,
text, bilder, alternering, inramning och annan
definiering.

Enligt forslaget skall alkoholdrycksfor-
packningar forses med en allmin varnings-
text om att alkohol skadar hilsan och en
kompletterande varningstext om risken for
fosterskada. Vardera texterna skall vara av-
fattade pa bade finska och svenska. Avsikten
dr att genom forordning av social och hilso-
vardsministeriet utfirda nédrmare bestimmel-
ser om varningstexternas beskaffning.



12 RP 232/2006 rd

3. Propositionens konsekvenser
3.1. Ekonomiska konsekvenser

Alkoholdryckerna genererar skatteinkoms-
ter for samhillet, affirsintikter for olika fore-
tag och arbetsinkomster for dem som deltar i
tillverkning samt forsédljnings- och reklam-
verksamhet. A andra sidan fororsakas sam-
hillet och de enskilda individerna enligt Sta-
kes bedomning varje ar direkta kostnader pa
omkring en miljard euro pa grund av alko-
holbruket. I berdkningen av kostnaderna av
alkoholbruket kan ocksa tas med de produk-
tionsforluster alkoholbruket ger upphov till
samt virdet av de ménniskoliv som forkortas
genom fortidig dod. Dessa indirekta kostna-
der uppgér enligt Stakes bedémning till
sammanlagt 2,5—4,7 miljarder euro om éaret.

De foreslagna #ndringarna bidrar till att
minska dven de ekonomiska skador alkoho-
len fororsakar den statliga och kommunala
ekonomin samt néringslivet. Reglering av al-
koholreklamen &r en kostnadseffektiv metod
for att na detta mal. Sa visar exempelvis en
undersdkning som publicerats av Virldshil-
soorganisationen att férbud mot alkoholre-
klam nist efter skattedtgirder dr den mest ef-
fektiva strategin for att minska alkoholens
skadeverkningar.

Verkningarna av de offentliga atgiarder som
syftar till att minska alkoholens skadeverk-
ningar kan utvérderas i efterhand genom un-
dersokningar, men det kan vara svart att be-
doma enskilda insatsers effektivitet. Effek-
terna av atgidrder som giller alkoholreklam
och upplysning syns inte genast, sdsom &r
fallet i fraga om priset, utan efter en tid.

Genom éatgirder som minskar i synnerhet
barns och ungas exponering for alkoholre-
klam eller aggressiva priskampanjer forsoker
man minska alkoholkonsumtionen bland barn
och unga, och med tiden ocksé storkonsum-
tionen, vilken har de storsta skadeverkning-
arna. Det dr mojligt att den totala alkohol-
konsumtionen och ddrmed ocksa alkoholfo-
retagarnas forsdljning pa lang sikt minskar
genom dessa atgdrder och de kombinerade
effekterna av de alkoholpolitiska atgirderna.

De foreslagna ytterligare begrinsningarna i
fraga om reklamen f6r alkoholdrycker inver-
kar inte i ndmnvérd grad pa reklammarkna-

dens volym i Finland. Ar 2004 anvindes for
alkoholreklam ca 11 miljoner euro. Alkohol-
reklamen stéar for cirka en procent av medie-
reklamens totala virde, och dess andel av tv-
reklamens virde dr knappt fem procent trots
att tv dr den viktigaste reklamkanalen for
svaga alkoholdrycker.

De nya bestimmelserna om forpacknings-
paskrifter kommer &tminstone inledningsvis
att foranleda kostnader for dem som tillver-
kar och importerar férnodenheterna. Aven
om det redan enligt gemenskapslagstiftning-
en krivs att det i1 forpackningspaskrifterna pa
finska och svenska informeras om allergi-
framkallande d&mnen i alkoholdryckerna kan
de foreslagna varningstexterna leda till 6kade
tillverkningskostnader, i synnerhet i fraiga om
produkter av utlindskt ursprung. Detta kan
ske sérskilt 1 fall dar en utldndsk tillverkare
inte kan eller dr villig att trycka upp sérskilda
etiketter eller forpackningar speciellt f6r den
finska marknaden. Mérkning som maéste go-
ras separat i samband med import eller de-
taljforséljning kan darmed leda till en pris-
forhdjning pa hogst nagra tiotals cent i fraga
om dessa produkter.

Varken den statliga och kommunala eko-
nomin eller hushéllen féranleds nagra kost-
nader pa grund av begransningarna i alkohol-
reklamen eller pa grund av varningstexterna.

Hur begriansningarna i fraga om alkoholens
prissdttning  och  specialpriskampanjerna
kommer att paverka konsumentpriserna beror
pa hur marknaden reagerar. Sannolikt kom-
mer atminstone inte de ldgsta specialpriserna
pa ol att bibehallas pa den tidigare nivan,
utan de torde stiga en aning. Stegringen av
Olpriserna och mer é&terhallsamma reklam-
kampanjer kan leda till en ndgot minskad 6l-
forséljning. Samtidigt kommer emellertid
bryggerierna och handeln att fa ett hogre
tdckningsbidrag pa forsiljningspriset.

Om de ldgsta extraprisen pa ol stiger torde
resandeinforseln i synnerhet fran Estland 6ka
nagot.
3.2. Konsekvenser for myndigheterna

Social- och hilsovardens produkttillsyns-
central samt lénsstyrelserna svarar for tillsy-
nen over detaljforsdljningen och serveringen
av alkoholdrycker samt for tillsynen Gver al-
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koholreklamen. Forslaget inverkar inte i na-
gon visentlig utstrdckning pd myndigheter-
nas tillsynsuppgifter. Férsummelse att iaktta
de foreslagna bestimmelserna kan enligt al-
kohollagen medfora anmérkning eller var-
ning. Vidare kan ett tillverknings-, partihan-
dels-, detaljhandels- eller serveringstillstand
for alkoholdrycker aterkallas for viss tid eller
permanent.
3.3. Miljokonsekvenser

Propositionen har inte nagra betydande
miljokonsekvenser.

3.4. Samhilleliga konsekvenser

De foreslagna dndringarna syftar i enlighet
med statsradets principbeslut om riktlinjerna
for alkoholpolitiken till att forebygga och
minska alkoholens skadeverkningar genom
att skydda i synnerhet barn och unga for ex-
ponering for alkoholreklam, genom att be-
grinsa sadan prismarknadsforing som sérskilt
lockar unga personer och riskkonsumenter
och genom att informera alkoholkonsumen-
terna om alkoholbrukets risker. Utfallet av
dndringarna kan bedémas genom undersok-
ningar som maéter i vilken mén barn och unga
dr medvetna om alkoholreklamernas inne-
hall, hur konsumtionen av alkoholdrycker ut-
vecklas samt i vilken man allménheten upp-
fattat de risker i anslutning till alkoholbruk
som lyfts fram i varningstexterna.

For att de foreslagna dndringarna skall leda
till den efterstravade minskningen av alkoho-
lens skadeverkningar maéste atgédrderna an-
vindas sé att de stoder varandra och utgér en
del av den alkoholpolitiska atgirdshelhet
som syftar till att minska skadeverkningarna.
Andringarna bidrar till att forstiarka de medel
for att forebygga alkoholens skadeverkningar
som man redan nu forfogar over: gillande
begransningar betriffande alkoholreklamen,
reglering av alkoholdryckernas prisniva samt
information och upplysning om alkoholens
skadeverkningar och risker. De faktorer som
paverkar alkoholkonsumtionen, dryckesva-
norna och skadeverkningarnas uppkomst bil-
dar en komplicerad helhet dir det ofta &r
svart att observera effekterna av enskilda ét-
gérder.

Det primira syftet med de tidsbegransning-
ar som foreslas for alkoholdrycksreklam i tv
och i biografer ar att forebygga och minska
barns och ungas exponering for alkoholre-
klam. Begrinsning genom lagstiftning ar det
enda sdtt pa vilket man pa ett heltickande
och tillforlitligt sitt kan paverka anvindning-
en av audiovisuella reklamkanaler av detta
slag.

Syftet med de begridnsningar som géller
anvindning av méngdrabatter och kortvariga
realisationskampanjer i frdga om alkohol-
drycker &r att minska riskkonsumtionen av
alkohol genom att minska anvindningen av
marknadsforing som lockar bl.a. personer for
vilka priset dr en avgorande faktor i alkohol-
konsumtionen och personer som pa grund av
berusning eller alkoholberoende har nedsatt
omdomesforméga. Begrénsningar genom
lagstiftning dr nodvindiga eftersom markna-
den inte genom sina egna forfaranden kan
forhindra de skadliga effekterna av priskon-
kurrensen.

I fraga om de foreslagna varningstexterna
pa forpackningarna f6r alkoholhaltiga &mnen
ir syftet att férebygga skadeverkningarna av
alkoholkonsumtion genom att omedelbart i
samband med att produkten inhandlas och
anvinds ge konsumenterna information om
de skadliga hilsoeffekterna. En i lag fore-
skriven skyldighet att ge information om
skadeverkningarna dr nodvandig i syfte att
sakerstilla att konsumenterna oberoende av
exempelvis produktens produktgrupp, till-
verkare eller import6r far samma information
om den.

De faktorer som mest omedelbart paverkar
den totala konsumtionen av alkohol, och den
av totalkonsumtionen beroende omfattningen
av alkoholens skadeverkningar, dr priset och
tillgdngen pa alkoholdrycker. Verkningarna
av dessa faktorer framgar tydligast ndr det
ror sig om betydande forindringar, sasom
sinkningen av alkoholskatten 2004.

Verkningar for kvinnor och mén

Forslagets konsekvenser med tanke pa oli-
ka befolkningsgrupper kan bedémas exem-
pelvis utifran alkoholbrukets utbredning och
den senaste utvecklingen i friga om skade-
verkningarna bland de olika befolknings-
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grupperna. Alkoholkonsumtionen och drick-
ande i berusningssyfte har bade nir det giller
mén och kvinnor 6kat i alla &ldersgrupper.
Minnens alkoholkonsumtion och skadeverk-
ningarna av den &r fortfarande betydligt stor-
re dn i friga om kvinnorna, men hos kvinnor
har exempelvis den alkoholrelaterade dodlig-
heten sexfaldigats sedan 1970-talet, ndr den
for ménnens vidkommande har fordubblats.

Den alkoholrelaterade dédligheten hos mén
dr ca 4—7 ganger hogre jamfort med kvin-
norna. Det har bedomts att skillnaden mellan
min och kvinnor nir det giller den forvinta-
de livstiden till en femtedel kan forklaras ut-
ifran skillnader i den alkoholrelaterade dod-
ligheten. I en unders6kning som genomfor-
des 1995—2000 fann man att den alkoholre-
laterade dodligheten bland exempelvis ar-
betslosa mén var néstan nio ganger och bland
arbetslosa kvinnor mer &n atta ganger storre
an bland lontagare. Malséttningen att minska
alkoholens skadeverkningar giller hela be-
folkningen, men om malen uppnés innebir
detta ett betydande framsteg i friga om jam-
likheten i hélsa mellan de olika befolknings-
grupperna.

Den foreslagna tidsbegrénsningen i fraga
om alkoholdryckreklam i tv och i biografer
skyddar samtliga barn och unga oavsett kon
eller andra bakomliggande faktorer. De fore-
slagna begransningarna betréffande annonse-
ring av méngdrabatter och kortvariga extra-
pris pa alkoholdrycker avser i framsta hand
att skydda de unga och andra befolknings-
grupper vilkas alkoholkonsumtion begrénsas
av knappa ekonomiska resurser.

Effektiviteten av de varningar om medi-
cinska skadeverkningar som foreslas péa for-
packningarna for alkoholhaltiga &mnen beror
bl.a. pa vilka skadeverkningar varningstex-
terna fokuserar pa. Enligt forslaget skall for-
packningarna férses med varningar om savél
produktens allménna medicinska skadeverk-
ningar som risken for fosterskada. Enligt be-
domningar & 1—3 procent av gravida kvin-
nor storkonsumenter nir det giller alkohol.
Om varningstexterna begrinsas till att endast
gilla risker i samband med alkoholbruk un-
der graviditeten kan detta leda till en fokuse-
ring pa kvinnors alkoholbruk som i vérsta
fall kan resultera i 6kade skamkénslor och en
hojd troskel bland riskbrukare av alkohol el-

ler kvinnor med allvarliga alkoholproblem att
s6ka hjilp. Nir varningstexter tas i bruk och
information ges ut om dem skall uppmark-
samhet fistas vid sévil for nagotdera konet
specifika risker som vid risker som ir ge-
mensamma for bdde mén och kvinnor.

4. Beredningen av propositionen

Nir social- och hilsovardsutskottet god-
kdnde den gillande alkohollagens 33 § var
det utskottets avsikt att bestimmelsen skulle
forhindra reklam som strider mot alkoholla-
gens syften, d.v.s. som kan oka alkoholens
skadeverkningar (ShUB 32/1994). I sitt utla-
tande i samband didrmed forutsatte riksdagen
att regeringen foljer upp genomforandet av
alkoholreklamen och dess verkningar, och att
regeringen vidtar alla atgidrder som &r nod-
vindiga for att alkoholreklamen skall héllas
inom tillrdcklig sndva ramar med tanke pé de
hilsovardspolitiska mélen.

Enligt statsrddets principbeslut av den
9 oktober 2003 om riktlinjerna for alkoholpo-
litiken ar regeringens mal att minska alkoho-
lens skadeverkningar. Enligt beslutet skall
behovet att revidera alkohollagen utredas
omgaende betriffande begriansningen av al-
koholreklam.

I sin aftonskola den 9 november 2005 bad
regeringen en for dndamalet tillsatt alkohol-
politisk ministerarbetsgrupp att sammanstélla
ett paket med atgérder som skall vidtas inom
de olika forvaltningsomradena i syfte att
minska alkoholens skadeverkningar. Reger-
ingen behandlade den alkoholpolitiska minis-
terarbetsgruppens forslag i sina férhandlingar
den 2 mars 2006 och forordade bl.a. de at-
gérder som foreslas i denna proposition.

I samband med beredningen av atgidrderna
har forhandlingar forts med bl.a. representan-
ter for folkhilsoorganisationerna och nir-
ingslivet. Utlatanden om propositionen har
begirts fran justitieministeriet, handels- och
industriministeriet, Social- och hilsovardens
produkttillsynscentral, lénsstyrelserna, forsk-
nings- och utvecklingscentralen for social-
och hilsovarden Stakes, Folkhilsoinstitutet,
barnombudsmannen, Alko Ab, Konkurrens-
verket, Konsumentverket, Statens film-
granskningsbyrd, Livsmedelssikerhetsverket
Evira, Bryggeri- och ldskedrycksindustrifor-
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bundet r.f., Pienpanimoliitto ry, Alkoholiju-
omateollisuusyhdistys ry, Suomen viiniyritta-
jat ry, Finlands Dagligvaruhandel rf, Fore-
ningen for Finlands Alkoholdryckhandel rf,
Finlands Hotell och Restaurangforbund FHR
rf, Kioskiliitto ry, Finlands Bensinhandlar-
forbund FBF rf, Finlands rederiférening rf,
Servicefacket PAM rf, Mediernas Central-
férbund rf, Annonsérernas forbund rf, Mark-
kinointiviestinndn Toimistojen Liitto MTL
ry, Suomen Filmikamari— Finlands Film-
kammare ry, Finlands Konsumentforbund rf,
Centret for hélsoframjande rf och Finska La-
karforeningen Duodecim ry. I det stora hela
forordar remissinstanserna de &atgidrder som
minskar alkoholens skadeverkningar, men
néringsorganisationerna har stéllt sig kritiska
i synnerhet till begransningen av reklam och
till varningstexterna.

5. Andra omstindigheter som in-
verkat pa propositionens inne-
hall

5.1. Samband med andra propositioner

I regeringens proposition med forslag till
revidering av bestimmelserna om alkohol-
brott (RP 13/2004 rd) foreslas i alkoholla-
gens 50a§ 4 mom. 9 punkten en straffbe-
stimmelse enligt vilken den som direkt eller
indirekt gor reklam for svaga alkoholdrycker
eller drycker som innehéller minst 1,2 vo-

lymprocent etylalkohol eller annars framjar
forsdljningen av sédana drycker i strid med
33 § skall domas till béter for alkoholforseel-
se.

5.2. Samband med internationella férdrag

Varningstexterna kan betraktas som ett
handelshinder, eftersom de sérskilt vid im-
port kan forsvara handel med varor. Det rér
sig om en teknisk foreskrift som omfattas av
anmélningsforfarandet enligt direktiv
98/34/EG och forpackningsdirektivet
2000/13/EG. Enligt 6 § i handels- och indu-
striministeriets forordning om forpacknings-
paskrifter for livsmedel (1084/2006) hor re-
dan till de obligatoriska paskrifterna bl.a. vid
behov varningspaskrifter. Den nationella f6-
reskrift som féreslés bli utfirdad genom for-
ordning hanfor sig till den mérkningsskyl-
dighet betriffande allergiframkallande &m-
nen som redan regleras i gemenskapslagstift-
ningen, och den syftar till att skydda ménni-
skor och foster for obestridliga skadeverk-
ningar pa hilsan. Genom forpackningspa-
skrifter kan befolkningens hilsa skyddas pa
ett sdtt som begrinsar handeln i mindre ut-
strickning 4n om man helt forhindrade till-
tride till den finska marknaden f6r livsmedel
som #r skadliga for hilsan. Ett motsvarande
anméilningsférfarande ingar ocksa i Virlds-
handelsforbundets avtal om tekniska han-
delshinder.
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DETALJMOTIVERING

1. Lagforslag
Alkohollag

33 §. Enligt gdllande 2 mom. 4r reklam och
indirekt reklam for svaga alkoholdrycker och
drycker som innehaller minst 1,2 volympro-
cent etylalkohol samt pa konsumenterna in-
riktad verksamhet for frimjande av forsilj-
ningen av sadana alkoholdrycker samt sam-
mankoppling av sédant sdljfrimjande med
reklam eller séljframjande verksamhet for en
annan produkt eller tjénst i regel tillaten. Be-
stimmelsen omfattar sju punkter i vilka riak-
nas upp otillatna element i reklamen och and-
ra omsténdigheter under vilka verksamheten
r forbjuden.

Enligt forslaget skall till denna forteckning
fogas en ny 1 a punkt sa, att ndimnda reklam
och siljfrimjande verksamhet skall vara for-
bjuden i tv mellan klockan 7 och 21.

Vidare skall namnda reklam och siljfrim-
jande verksamhet vara forbjuden i biografer i
samband med forevisning av film f6r perso-
ner under 18 &. Om statens filmgransk-
ningsbyra har tillatit att ett bildprogram visas
offentligt for personer under 18 ar, eller fast-
stéillt aldersgriansen 7, 11 eller 15 for pro-
grammet, skall ingen alkoholreklam f4 visas i
samband med den offentliga forevisningen.

Med produktplacering avses varje form av
audiovisuell marknadskommunikation som
innehéller eller hanvisar till en produkt, en
tjanst eller ett varumirke, som pa sa sitt
framhdvs i en audiovisuell medietjénst, nor-
malt mot betalning eller liknande ersittning.
Produktplacering férekommer i filmer och
tv-program och den omfattas av samma reg-
ler och restriktioner som egentlig reklam och
forsdljningsfrimjande verksamhet. Ocksa f6-
revisande av sponsormirken i samband med
programmen skall betraktas som reklam.

Europeiska kommissionen offentliggjorde i
slutet av 2005 ett forslag till ett nytt televi-
sionsdirektiv (KOM (2005) 646 slutlig). En-
ligt artikel 3 h i forslaget skall tittarna tydligt
informeras om att det existerar ett sponsor-
savtal och/eller att produktplacering pagar.
Ifall denna bestdammelse antas och genomfors
pa nationell niva kommer &vervakningen av

tidsgranserna for forevisning av alkoholre-
klam och av aldersgrénserna for filmforevis-
ningar att underldttas och preciseras i detta
hinseende.

33 a §. Enligt den foreslagna paragrafen
skall det i detaljforséljning eller vid servering
vara forbjudet att saluféra tva eller flera for-
packningar eller portioner alkoholdryck med
méngdrabatt eller till ett nedsatt totalpris pa
s& sétt att priset per enhet for dessa forno-
denheter blir hogre om de kdps separat. Be-
stimmelsen forbjuder inte forsdljarna att ta ut
ett hogre pris per enhet for ett flerpack ex-
empelvis i syfte att ticka extra forpacknings-
kostnader.

Alkoholdryckernas pris skall fortfarande fa
bestimmas fritt, men priset pa exempelvis en
6lflaska skall inte f4 vara dyrare nir konsu-
menten koper en enda flaska jamfort med om
han koper ett flerpack pa 12 flaskor eller en
korg pé 24 flaskor. Handeln skall se till att de
alkoholdrycker som siljs &r prissatta pa ett
sitt som stimmer &verens med bestimmel-
sen. Forsdljaren far inte i syfte att kringgé
bestdimmelsen vigra att sdlja alkoholdrycker
som #r forpackade i vanliga konsumentfor-
packningar styckevis.

Enligt 24 § i forordningen om alkohol-
drycker och sprit (460/1995) far av alkohol-
drycker endast serveras en portion at gangen.
Den foreslagna bestimmelsen giller ocksa
erbjudanden av typ “kop tva, betala for en"
ddr en alkoholdryck erbjuds till ett billigare
pris om tva personer bestidller samtidigt &n
om de bestiller var sin portion separat.

Bestimmelsen giller inte fall ddr samma
alkoholdryck siljs i olika férpackningar, ex-
empelvis i flaskor pa 0,33 liter och flaskor pa
en liter. Nar en alkoholdryck saluférs i en
storre forpackning far den alltsa ha ett billi-
gare literpris dn nér den salufors i en mindre
forpackning.

Enligt forslaget skall det vara forbjudet att
utannonsera sirskilda extrapris pa alkohol-
drycker utanfor detaljhandelsaffirer eller
serveringsstdllen. Grénsen mellan s.k. nor-
malpris och extrapris faststdlls utifran hur
lange priserbjudandet varar. Begrinsningen
skall gilla priser som &r i kraft i mindre &n
tva manader, d.v.s. under en kortare tid dn
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priserna i handelns sedvanliga sdsongsvisa
sortiment. I dvrigt skall priset med beaktande
av Ovriga begriansningar i fraga om reklam
for alkoholdrycker fa utannonseras i de re-
klammedier annonsoren valt. Det som avgor
dr hur lange priset ar i kraft utan avbrott. |
bestimmelsen forutsitts alltsd inte att det
priserbjudande som utannonseras utanfor ett
detaljhandels- eller serveringsstdlle maéste
gilla atminstone tva ménader riknat fran den
tidpunkt dé ifragavarande annons sétts ut.

Alkoholreklam som enbart tar fasta pa pri-
set har anvints av detaljhandelsstéillen i
veckosluts- och helgerbjudanden och av ser-
veringsstéllen 1 s.k. happy-hour-erbjudanden
som géller nagra timmar &t gangen. Om ing-
en giltighetstid angetts for ett priserbjudande
men endast ett visst parti av alkoholdrycker-
na erbjuds till det angivna priset skall erbju-
dandet de facto anses vara tidsmissigt be-
grinsat. Enligt forslaget skall det vara for-
bjudet att utanfor detaljhandels- eller ser-
veringsstidllen utannonsera priserbjudanden
som varar kortare tid 4n tvd manader. Det
som avgor i detta fall & om prisinformatio-
nen &r synlig utanfor detaljhandels- eller ser-
veringsstillet. Darmed skulle prisangivelser
och prisinformation som riktar sig till kun-
derna inne i forsdljningsstéllet eller restau-
rangen liksom tidigare var tillatna.

33 b §. Enligt den foreslagna paragrafen
skall det pa forpackningarna fér alkohol-
drycker som sldpps ut pd marknaden eller
overlats for anviandning i Finland finnas upp-
gifter om produktens skadliga effekter pa
hilsan. Med alkoholdrycker avses enligt al-
kohollagens 3 § drycker som &r avsedda att
fortdras och som innehaller 6ver 2,8 och
hogst 80 volymprocent etylalkohol. Bestdm-
melsen skall inte gilla alkoholhaltiga &mnen
som denaturerats i syfte att gora dem odrick-
bara eller starksprit.

Skyldigheten att sérja for att bestimmelsen
iakttas skall enligt bestimmelsen gilla en
tillverkare, importor eller distributor av alko-
holdrycker eller annan verksamhetsutovare
som pa marknaden i Finland sldpper ut ett al-
koholhaltigt dmne eller 6verlater ett sddant
for anviandning i Finland. Skyldigheten skall
alltsa inte gélla i alkohollagens 4 § avsedd
tillverkning i hemmet av svaga alkohol-
drycker genom jidsning och for enskilt bruk,

och inte heller resande som i sitt resgods for
in alkoholdrycker for eget bruk i enlighet
med artikel 8 i radets direktiv 92/12/EEG om
allménna regler for punktskattepliktiga varor
och om innehav, flyttning och 6vervakning
av sadana varor, radets forordning 918/83 om
upprittandet av ett gemenskapssystem for
tullbefrielse samt radets direktiv 69/169/EEG
(det s.k. resgodsdirektivet).

Eftersom mirkningsskyldigheten foreslas
gilla alkoholdrycksforpackningar som skall
sldppas ut pa marknaden eller anvéndas i
Finland &r det inte nodvindigt att i bestdm-
melsen inf6ra ett sirskilt undantag fran skyl-
digheten for forpackningar som ar avsedda
for export. Finsk lagstiftning tillimpas pa
fartyg och luftfartyg som &r registrerade i
Finland. Darfor foreslas att fartyg och luftfar-
tyg i internationell trafik skall vara befriade
fran markningsskyldigheten. Alkoholdrycker
som ombord pa fartyg och luftfartyg siljs till
utlindska resendrer kan i sakligt hénseende
anses ha blivit utférda ur landet, medan alko-
holdrycker som siljs till inhemska resenérer
kan jamforas med de varor som utldndska
néringsidkare sdljer till resenérer i sina egna
butiker.

For tydlighetens skull foreslas i paragra-
fens 3 mom. en bestimmelse om att det i v-
rigt 1 frdga om forpackningspaskrifter giller
vad som sirskilt bestims om dem. De i livs-
medelslagen foreskrivna kraven pa informa-
tionen om livsmedel giéller den information
som framgar av forpackningspéaskrifterna och
som é&r riktad till konsumenterna och andra
aktorer inom livsmedelsbranschen.

2. Niéirmare bestimmelser och fo6-
reskrifter

I lagforslaget foreslas bestammelser pa lag-
niva om skyldighet att méarka alkoholdrycker
och alkoholpreparat som &r avsedda att forta-
ras med hélsovarningstexter samt om den
grupp av niringsutdvare som omfattas av
denna skyldighet. Vidare foreslas bestdm-
melser om att den allménna och den kom-
pletterande varningstexten skall tryckas pa
bade finska och svenska. Nérmare bestim-
melser om textens innehall, placering och
storlek utfirdas enligt forslaget genom for-
ordning av social- och hilsovardsministeriet.
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I fraga om allminna paskrifter pa livsme-
delsforpackningar har likasd nirmare be-
stimmelser utfirdats genom f6rordning av
handels- och industriministeriet.

Det dr sannolikt inte nédvandigt att utfarda
lika detaljerade bestimmelser om varnings-
paskrifternas beskaffning som i fraga om to-
baksprodukter.

3. Ikrafttridande

Lagen avses trdda i kraft s& snart som moj-
ligt efter det att den har antagits och blivit
stadfist.

Det foreslas en 6vergangsperiod pa ett ar
innan skyldigheten att mirka produkterna
med varningstexter borjar gilla. Under denna
period kan tillverkare och importérer av al-
koholdrycker anvinda de etiketter och for-
packningar som tryckts fore lagens ikrafttra-
dande och forbereda sig infor fordndringen.
De produkter som tillverkats och forpackats
fore markningsskyldigheten borjat gélla far
slutforsiljas.

Atgirder som verkstilligheten av lagen for-
utsitter far vidtas innan lagen trader i kraft.

4. Forhallande till grundlagen
samt lagstiftningsordning

Marknadskommunikation hor till tillamp-
ningsomradet for grundlagens 12 § om ytt-
randefrihet, men kommunikation av detta
slag har inte ansetts hora till yttrandefrihetens
kdrnomrade. Att genom lagstiftning av folk-
hilsoskidl forbjuda och begriansa alkoholre-
klam och tobaksreklam har ansetts vara en
godtagbar atgidrd ocksd med tanke pa syste-

met for de grundlidggande fri- och rittighe-
terna.

Behovet av sérskilt skydd for barn framgar
av en sérskild bestimmelse i grundlagens
12 § 1 mom., i vilket sdgs att bestimmelser
om sadana begrinsningar i friga om bildpro-
gram som &r nédvindiga for att skydda barn
kan utfirdas genom lag. Enligt grundlagsut-
skottet kan dessa begransningar tillimpas pa
televisionsverksamhet, eftersom televisionen
i praktiken dr en mycket betydelsefull kanal
for distribution av bildprogram (GrUU
19/1998). Aven om de sirskilda begrins-
ningar som foreslas i fraga om alkoholreklam
avses gilla offentlig forevisning av bildpro-
gram och televisionsverksamhet, skall be-
grinsningarna anses Overensstimma med
grundlagen.

Enligt 80 § i grundlagen skall genom lag
utfirdas bestimmelser om grunderna for in-
dividens rittigheter och skyldigheter samt
om fragor som enligt grundlagen hor till om-
radet for lag. Darmed maste lagens tillamp-
ningsomrade och bemyndiganden att utfirda
forordning vara specificerade, vil avgrinsade
och exakta. Enligt forslaget skall bestimmel-
ser om grunderna for skyldigheten att mérka
produkterna med varningstexter utfirdas ge-
nom lag. Ocksa till denna del skall alltsa for-
slaget anses stimma Overens med grundla-
gen.

Med stod av vad som anfbrts ovan anser
regeringen att lagforslaget stimmer Overens
med grundlagen, varfoér det kan behandlas i
vanlig lagstiftningsordning.

Med stéd av vad som anforts ovan fore-
laggs Riksdagen f6ljande lagforslag:
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Lagforslag

Lag

om iindring av alkohollagen

I enlighet med riksdagens beslut

dndras 1 alkohollagen av den 8 december 1994 (1143/1994) rubriken for 5 kap. och den

finsksprakiga rubriken for 33 § samt

fogas till 33 § 2 mom. en ny 1 a-punkt och till lagen nya 33 a och 33 b §, som foljer:

5 kap.
Reklam, prissiittning och varningstexter
33§

Reglering av reklamen

Reklam och indirekt reklam for svaga al-
koholdrycker och drycker som innehaller
minst 1,2 volymprocent etylalkohol samt pa
konsumenterna inriktad annan verksamhet
for framjande av f6rsdljningen av sadana al-
koholdrycker samt sammankoppling av sa-
dant siljfrimjande med reklam eller silj-
frimjande verksamhet for en annan produkt
eller tjanst ar forbjuden, om

1 a) den dger rum mellan klockan 7 och 21
i samband med televisionsverksamhet enligt
lagen om televisions- och radioverksamhet
(744/1998) eller i samband med bildprogram
som enligt lagen om granskning av bildpro-
gram (775/2000) far visas offentligt for per-
soner under 18 ér,

33a§
Prissdttning och prisinformation

Det ar forbjudet att i detaljhandeln eller
vid servering erbjuda tva eller flera forpack-
ningar eller portioner alkoholdryck till ett
nedsatt totalpris.

Det &r forbjudet att utanfor detaljhandels-
stillen och serveringsstillen i friga om for-
packningar eller portioner alkoholdryck ut-
annonsera priserbjudanden som varar kortare
tid dn tvad manader.

33b§
Varningstexter

En tillverkare, importor eller distributor av
alkoholdrycker eller annan verksamhetsut-
ovare som sldpper ut en alkoholdryck pa
marknaden i Finland eller 6verlater en sadan
for anvandning i Finland skall se till att for-
packningen &r forsedd med en allmén var-
ningstext om produktens skadliga effekter pa
hilsan och en kompletterande varningstext
om risken for fosterskada. Varningstexten
skall vara avfattad pa bade finska och svens-
ka.

Nérmare bestimmelser om varningstextens
innehall, placering och storlek utfirdas ge-
nom forordning av social- och hilsovardsmi-
nisteriet.

I ovrigt géller for varningstexterna vad som
sarskilt bestims om dem.

Forpackningar for alkoholdrycker behover
inte forses med varningstexter om dryckerna
séljs ombord pa finska fartyg eller i luftfartyg
1 internationell trafik.

Denna lag trdder i kraft den 20 .
Lagens 33 b § tillampas dock forst fran och
med den 20 .



20 RP 232/2006 rd

Alkoholdrycker som har tillverkats och Atgirder som verkstilligheten av lagen for-
forpackats fore 33 b § trdder i kraft far slut-  utsitter far vidtas innan lagen triader i kraft.
forsiljas.

Helsingfors den 19 oktober 2006

Republikens President

TARJA HALONEN

Omsorgsminister Liisa Hyssdld
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Bilaga
Parallelltext

Lag

om indring av alkohollagen

I enlighet med riksdagens beslut

dndras 1 alkohollagen av den 8 december 1994 (1143/1994) rubriken for 5 kap. och 33 §

2 mom. 1 punkten samt

fogas till lagen nya 33 a och 33 b §, som foljer:

Gdllande lydelse
5 kap.
Reklam
33§

Reglering av reklamen

Reklam och indirekt reklam for svaga al-
koholdrycker och drycker som innehaller
minst 1,2 volymprocent etylalkohol samt pa
konsumenterna inriktad annan verksamhet
for framjande av forsiljningen av sadana
alkoholdrycker samt sammankoppling av
sadant sdljfrimjande med reklam eller silj-
frimjande verksamhet f6r en annan produkt
eller tjanst ar férbjuden, om

Foreslagen lydelse
5 kap.
Reklam, prissittning och varningstexter
33§

Reglering av reklamen

Reklam och indirekt reklam for svaga al-
koholdrycker och drycker som innehaller
minst 1,2 volymprocent etylalkohol samt pa
konsumenterna inriktad annan verksamhet
for framjande av forséljningen av sadana
alkoholdrycker samt sammankoppling av
sadant sdljfrimjande med reklam eller silj-
frimjande verksamhet f6r en annan produkt
eller tjanst ar forbjuden, om

1 a) den dger rum mellan klockan 7 och
21 i samband med televisionsverksamhet
enligt lagen om televisions- och radioverk-
samhet (744/1998) eller i samband med
bildprogram som enligt lagen om gransk-
ning av bildprogram (775/2000) far visas
offentligt for personer under 18 dr,

33a§
Prissdttning och prisinformation

Det dr forbjudet att i detaljhandeln eller
vid servering erbjuda tva eller flera for-
packningar eller portioner alkoholdryck till
ett nedsatt totalpris.

21
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Foreslagen lydelse

Det dr forbjudet att utanfor detaljhan-
delsstdllen och serveringsstdillen i fraga om
forpackningar eller portioner alkoholdryck
utannonsera priserbjudanden som varar
kortare tid dn tva manader.

33b§
Varningstexter

En tillverkare, importor eller distributor
av alkoholdrycker eller annan verksam-
hetsutdvare som sldpper ut en alkoholdryck
pa marknaden i Finland eller dverlater en
sadan for anvindning i Finland skall se till
att forpackningen dr forsedd med en allmdn
varningstext om produktens skadliga effek-
ter pa hilsan och en kompletterande var-
ningstext om risken for fosterskada. Var-
ningstexten skall vara avfattad pa bade
finska och svenska.

Ndrmare bestimmelser om varningstex-
tens innehall, placering och storlek utféirdas
genom forordning av social- och hdlso-
vardsministeriet.

1 ovrigt gdller for varningstexterna vad
som sdrskilt bestiims om dem.

Forpackningar for alkoholdrycker beho-
ver inte forses med varningstexter om
dryckerna sdljs ombord pa finska fartyg el-
ler i luftfartyg i internationell trafik.

Denna lag trider i kraft den 20 .

Lagens 33 b § tillimpas dock forst fran
och med den 20 .

Alkoholdrycker som har tillverkats och
forpackats fore 33 b § trdder i kraft far slut-
forsdljas.

Atgcirder som verkstdilligheten av lagen
forutsdtter far vidtas innan lagen trdder i
kraft.



