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INTRODUKTION
ALKOHOL ÄR EN PRODUKT MED SÅVÄL UPPLEVDA FÖRDELAR SOM ETT STORT ANTAL 
FAKTISKA NACKDELAR. Under senare år har nackdelarna, tack vare forskning, blivit alltmer uppen-
bara. Enbart detta faktum är oroväckande för de som tjänar stora pengar på alkoholkonsumtionen. 
Såväl alkoholproducenter som reklam- och detaljhandelsbranscherna vill måla upp bilden av alkohol 
som en välsmakande och hälsosam produkt. Ur alkoholindustrins perspektiv är alkoholkonsumtion en 
naturlig del av en modern och hälsosam livsstil och i sin presentation undviker de att informera kon-
sumenten om nackdelarna med alkoholkonsumtion. Huvudstrategin är tydlig: Snedvriden framställning 
som kommunikationsredskap.

GENOM PRAKTISKA EXEMPEL VILL VI I DENNA RAPPORT FÖRKLARA hur alkoholindustrin 
försöker tona ned de negativa biverkningarna av sina produkter och förhindra, fördröja eller undermine-
ra effektiva politiska åtgärder för att minska alkoholkonsumtionen. Vi kommer blottlägga de överlagda 
strategier som alkoholindustrin utarbetat i syfte att förhindra att nödvändig information om alkohol 
blir känd. Alkoholindustrins strategier har samlats i sju övergripande budskap som täcker in allt från 
bilden av alkohol och alkoholkonsumtion till alkoholens (o)hälsoeffekter och hur vi bäst råder bot på 
alkoholproblem i samhället.
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BUDSKAP 1
Alkoholkonsumtion är en naturlig del i ett liv fyllt av sport, vänner, 
romantik och fritidsaktiviteter 
Bilden som alkoholindustrin vill förmedla är att den som dricker alkohol är en social person som befinner sig 
mitt uppe i ett berikande umgängesliv. Alkohol beskrivs som en naturlig del av ett liv som är hälsosamt, 
lyckligt och framgångsrikt. Vid varje firande av något slag och vid varje anrik, traditionell högtid visas alkohol 
upp som en naturlig del vid födelsedagar, nyårsafton och midsommar. Känslan som alkoholindustrin förmed-
lar är att alkohol gör tillfället extra roligt, lyxigt och glamouröst. 

▶ Verkligheten ser annorlunda ut:
Alkohol har ett tydligt samband både med allvarliga 
skador för individen som konsumerar den och andra-
handsskador som påverkar andra vuxna och barn. Det 
handlar om hälsoproblem, olyckor, arbetslöshet, 
vanvård, våld och självmord. Det är dock inget som 
alkoholindustrin vill rikta uppmärksamheten mot 
eftersom det yttersta målet för alkoholindustrin är 
vinstmaximering. Att öppet prata om de negativa 
konsekvenserna av alkohol skulle kunna påverka 
samhällets syn på alkohol och leda till striktare poli-
tiska regleringar. Det skulle i sin tur påverka försälj-
ningen och minska industrins vinster. Det är därför vi 
ser ett tydligt samband mellan alkoholmarknadsföring 
och sammanhang som direkt eller indirekt kan sam-
mankopplas med exempelvis social eller sexuell fram-
gång, sport, romantik eller vänskap. Alla de samman-
hang som vi, enligt rådande normer, kopplar ihop med 
ett lyckat och socialt liv.1
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Detta illustrerar en typisk reklambild som visar glada, 
framgångsrika människor tillsammans med alkohol. När 
ölföretaget Chang använde en liknande bild 2016 lade 
de dessutom på sloganen ”serveras bäst med vänner”.

� � � 

Bryggerier har länge lagt stora summor pengar på att 
sammankoppla öl och fotboll. Målet är att få öl att ses 
som en naturlig del av lagkänslan, stämningen och sam-
manhållningen på läktaren. Fylla och bråk har samtidigt 
lett till att många barnfamiljer och fotbollsälskare väljer 
att stanna hemma. Många matcher har också behövt 
ställas in på grund av fulla supportrar. Därför har många 
arenor och länder nu förbjudit alkohol på läktarna.

EXEMPEL▼

Taktiken: Kändisar som reklampelare
Alkoholindustrin använder ofta kändisar och populär-
kultur för att sammankoppla alkohol med framgång, 
glamour och rikedom. Det ryktas om att ölgiganten 
Heineken betalade över en halv miljard kronor för att 
skådespelaren Daniel Craig skulle dricka just deras öl i 
Bondfilmen Skyfall och sedan delta i en reklamkampanj 
för företaget (The Guardian, 2015). Heineken var 
dessutom inte den enda alkoholproducenten som ville 
kopplas till James Bond och Daniel Craig; Alkoholföre-
tagen Belvedere, Bollinger och Macallan betalade också 
dyrt för att deras produkter skulle synas i filmen 
(Echeverri, 2016). Taktiken är dock inte reserverad för 
superkändisar och storfilmer. I en studie från 2016 fann 
medieforskaren Gunilla Jarlbro att det räcker med att 
följa 20 kända svenska kvinnor och män i sociala 
medier för att mötas av över 8 000 positiva alkoholbud-
skap om året (Jarlbro, 2016, s. 12).
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BUDSKAP 2
Alkoholens skador vållas av en liten grupp människor som inte kan 
hantera alkohol
Bilden som alkoholindustrin målar upp är en värld där ”vanliga” medborgare använder alkohol ansvarsfullt och 
”dåliga” medborgare använder den ansvarslöst. De senare porträtteras som en liten grupp alkoholmissbrukare 
som vållar problem såsom kriminalitet, spridande av sjukdomar, sjukfrånvaro, våld, sexuella övergrepp och 
fattigdom. Industrin argumenterar gärna för att det är symbolpolitik och ett överförmyndigande att tro att vi kan 
eliminera alkoholskador genom kollektiva åtgärder. I stället menar industrin att missbruk är ett individuellt 
problem som måste behandlas individanpassat. De påstår också att deras marknadsföring och försäljning bara 
uppmuntrar till ”ansvarsfull alkoholkonsumtion”.

▶ Verkligheten ser annorlunda ut:
I verkligheten är det dock alkoholens effekter och inte 
personliga egenskaper hos en viss grupp individer som 
är problemet. Majoriteten av de personer som konsu-
merar stora mängder alkohol är vanliga medborgare 
och inte socialt utslagna eller avvikande (SOU 2011:35, 
s. 82). De flesta av alkoholens andrahandsskador 
orsakas av någon som druckit sig berusad men som inte 
är alkoholberoende (Andréasson et al., 2015, s. 7). 
Jämför man dessutom vem som orsakar flest alkohol-
skador ligger gruppen låg- och medelkonsumenter i 
topp. Detta av den enkla anledningen att de är många 
fler än storkonsumenterna (SOU 2005:25, s. 68–69). 
Därför är förebyggande insatser för att minska alkohol-
skadorna som mest effektiva om de riktas mot att 
minska en hel befolknings totalkonsumtion, inte bara 
mot de som redan har ett alkoholberoende (Ibid.). Att 
alkoholskatt och tillgänglighetsbegränsning av alkohol 
är att ”kollektivt bestraffa” låg- och medelkonsumenter 
för en liten grupps alkoholproblem stämmer därför helt 
enkelt inte.

Riskbrukare – alkoholindustrins bästa kunder
Forskarna Nick Sheron och Ian Gilmore undersökte i 
sin artikel 2016 hur stor andel av alkoholkonsumtionen 
som gäller personer med riskbruk eller beroende av 
alkohol. Siffrorna de hittade för England visade att de 2
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Spritproducenten Diageo lanserade för några år sedan 
en kampanj under parollen ”En natt att minnas? Eller 
en att glömma? – Valet är ditt. Njut ansvarsfullt av din 
dryck” (Diageo, 2007)

Budskapet är tydligt: alkoholens problem är konsumen-
tens egna val – normala och ansvarsfulla konsumenter 
väljer att bruka produkten medan dåliga och oansvariga 
konsumenter väljer att missbruka den. Att problemet 
orsakas av produkten, alkohol, nämns inte. 

EXEMPEL▼

4,4 procent av befolkningen som drack mest stod för 
omkring en tredjedel av all alkoholkonsumtion. Räknar 
man även med de som med svenska mått mätt skulle 
klassas som riskbrukare1  men inte nödvändigtvis 
alkoholberoende, står 20 procent av konsumenterna för 
ungefär 70 procent av konsumtionen (Ibid., s. 5). 
Samtidigt visade en internationell studie från 2016, 
ledd av forskaren Sally Casswell, att omkring hälften av 
all alkohol som säljs i höginkomstländer konsumeras i 
situationer där personer intar mycket alkohol under 
kort tid (intensivkonsumtion). För medelinkomstländer 
är samma siffra två tredjedelar. Riskbruk och intensiv-
konsumtion av alkohol är det som alkoholindustrin 
tjänar mest pengar på. Detta förklarar varför industri-
lobbyister undviker att tala om riskkonsumenter och 
alkoholens skador och i stället fokuserar på en liten 
grupp alkoholberoende. 

1  För män: mer än 14 standardglas per vecka. För kvinnor: 
mer än 9 standardglas per vecka. Ett standardglas: 12 gram 
alkohol.
	

MINNAS

GLÖMMAS
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BUDSKAP 3
Det är onormalt att inte dricka alkohol 
Bilden som alkoholindustrin vill förmedla är att alkohol har en naturlig historisk och kulturell roll i 
våra liv. Alkoholindustrin framhåller gärna att alkohol har producerats och konsumerats i århundra-
den och att dagens producenter och konsumenter håller en lång tradition av finsmakande vid liv. 
Normen att vanliga människor dricker alkohol är väldigt stark. Endast vid ett fåtal, begränsade, 
tillfällen förväntas vi avstå. Till exempel erkänner alkoholindustrin att minderåriga, gravida och 
bilförare inte ska dricka alkohol.

▶ Verkligheten ser annorlunda ut:
Det faktum att det i alla samhällen finns stora grupper 
av personer som inte dricker alkohol nämns sällan av 
industrin. Globalt är det fler som avstår än som dricker 
alkohol och betydligt fler kvinnor än män dricker inte 
alkohol. År 2014 hade 61,7 procent av världens befolk-
ning inte druckit alkohol under de senaste 12 måna-
derna. Av dessa hade 13,7 procent slutat att dricka alko- 
hol tidigare i livet och 48 procent hade aldrig druckit 
alkohol. I jämförelser mellan platser sträckte sig an- 
delen nykterister i den vuxna befolkningen från låga 5,2 
procent i Frankrike till höga 94,6 procent i Världshäl-
soorganisationens Mellanösternregion (WHO, 2014  
s. 34). Att alkoholframställningen i Europa, historiskt 
och idag, snarare handlar om att producera billiga 
berusningsdrycker än att tillverka gourmetdrycker för 
högtidliga bankettmiddagar, är också något som sällan 
finns med i alkoholindustrins kommunikationskanaler. 

Alkoholnorm på export
Alkoholindustrin har de senaste åren lagt stora resur- 
ser på marknadsföring och lobbying i vad de kallar 3
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Spritproducenternas europeiska branschorganisation 
SpiritsEUROPE skrev detta 2017 i försök att få Euro-
peiska Kommissionen att stoppa ett estniskt lagförslag. 
Lagförslaget skulle förbjuda alkoholreklam från att ”ge 
intrycket att alkoholkonsumtion ökar framgång eller är 
en naturlig del av livet”.

� � �

Alkoholföretag använder symbolism på afrikanska 
marknader för att ge sina produkter lokal identitet. ”Folk 
profilerar sig själva med öl”, ”Det har ett känslomässigt 
innehåll” sade ölproducenten SABMillers företagschef 
Alan Clark om deras verksamhet i Afrika (The Econo-
mist, 2014). Ölmärket STAR ägs av en annan öljätte, 
Heineken, men använder samma taktik. I reklamen 
kopplas ölen ihop med Nigerias nationella identitet och 
på märkets hemsida beskrivs den som ”Nigerias första 
inhemskt bryggda öl”.

EXEMPEL▼

”framväxande marknader” eftersom de västeuropeiska 
och nordamerikanska marknaderna idag är mättade. I 
praktiken handlar det om låg- och medelinkomstländer 
i Afrika och Sydostasien, där skyddande alkoholpolitik 
ofta saknas helt. Bilden att en framgångsrik, glad och 
social människa dricker alkohol har börjat spridas i 
utvecklingsländer. Den alkoholnorm som tidigare mest 
funnits i västvärlden har nu börjat påverka andra 
länders alkoholkonsumtion negativt (Andersson, 2013). 

Det som inte framkommer i marknadsföringen är att 
alkohol är ett utvecklingshinder och går att koppla till 
flera av de globala målen för hållbar utveckling som 
antagits av FN:s generalförsamling. Alkohol skapar 
ekonomiska, sociala och politiska problem. I områden 
där marginalerna är små och de sociala skyddsnäten är 
svaga drabbas människor hårdare än i Sverige. När en 
stor del av hushållsinkomsten går till alkohol tvingas 
familjer prioritera mellan mat, mediciner och barnens 
skolgång (IOGT-NTO-rörelsen, 2017a).

De 46 spritkategorier som existerar 
såsom bland annat rom, whiskey och 
vodka, och de omkring 240 regist-
rerade geografiska indikationerna 
i Europa såsom Cognac, irländsk 
whiskey och polsk vodka m.m., är 
tydliga indikationer på en sektor 
som är rotad i europeisk kultur och 
tradition – och därigenom en naturlig 
del av (vuxen)livet.

– SpiritsEUROPE
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BUDSKAP 4
Alkoholkonsumtion i måttliga mängder är hälsosamt
Bilden som alkoholindustrin vill förmedla är att alkohol är en nödvändig del i välsmakande dryck som bereds 
med hantverksskicklighet och som, när det konsumeras måttligt, kan ge hälsofördelar. Öl innehåller vitaminer 
och sägs påverka kolesterolhalten, vin sägs vara välgörande för kropp och själ och sprit dyker upp i många 
husmorsknep som sjukdomsförebyggande. 

▶ Verkligheten ser annorlunda ut:
Industrin upplyser inte konsumenten om att alkohol är 
ett skadligt ämne som är både giftigt och beroende-
framkallande. Att det inte finns någon lägre gräns för 
när alkohol blir skadligt och att alkohol ger få eller inga 
hälsobringande effekter, tas aldrig upp (WHO, 2017a). 
Inte heller pratar industrin om att alkoholen är den 
tredje största förklaringsfaktorn i världen bakom icke 
smittsamma sjukdomar och ligger bakom bland annat 
leverproblem, strup-, bröst- och magcancer och diabe-
tes. Att alkohol i Europa är den ledande orsaken bakom 
sjukdom och förtidig död bland 15–59-åringar (IHME, 
2016) eller att årligen beräknas 3,3 miljoner människor 
dö till följd av alkohol (WHO, 2014, s.16) nämns inte 
heller. Alkoholindustrins bild av konsumenten som 
dricker ansvarsfullt och får bättre hälsa står i direkt 
motsättning till forskningen om alkoholens verkliga, 
negativa hälsoeffekter. 

Alkohol är cancerframkallande
Alkoholkonsumtion är efter rökning den näst största 
orsaken till cancer globalt och ligger bakom 5,5 procent 
av samtliga cancerfall. Cancertyper med allra starkast 
koppling till alkohol är cancer i munhåla, svalg, strup-
huvud, matstrupe, mage, lever, tjock- och ändtarm 
samt bröstcancer hos kvinnor. Nästan 30 procent av de 
cancerfall som alkoholen orsakar i Sverige orsakas av 4



11

Europeiska kodexen mot cancer utvecklades av Europe-
iska Kommissionen tillsammans med det Internationella 
centret för cancerforskning vid Världshälsoorganisa-
tionen, WHO. Kodexen går igenom tolv åtgärder som 
privatpersoner kan vidta för att förebygga cancer och en 
punkt handlar om alkoholens relation till cancer (WHO, 
2017b).

� � �

Sidan Beer and Health hävdar att den är en ”forsknings-
plattform om måttlig ölkonsumtion” trots att forskningen 
de lyfter antingen vinklas till alkoholproducenternas 
förmån eller beskrivs som otillräcklig och begränsad.

	

EXEMPEL▼

måttlig eller låg konsumtion (Andréasson et al., 2016  
s. 7). År 2014 uppgick kostnaden i Sverige för sjukhus-
vård orsakad av alkoholrelaterad cancer till mer än 320 
miljoner kronor (Ibid., s. 4).

Taktiken: Förvränga vetenskapen
Ett exempel på hur alkoholindustrin förvränger veten-
skapen är hemsidan ”Beer and Health” som drivs med 
pengar från branschorganisationen för europeiska 
ölproducenter Brewers of Europe. Där hittar man 
rubriker såsom ”måttlig alkoholkonsumtion minskar 
risken för lungcancer hos aldrig-rökare”. Läser man 
studien de refererar till ligger sanningen långt därifrån. 
Forskarna kunde inte ”utesluta att andra faktorer kan 
förvilla det observerade sambandet”. Alltså, att sam-
bandet lika gärna kan bero på andra faktorer än alko-
holkonsumtion, till exempel sjukdomshistoria, ålder 
eller klass (Fehringer et al., 2017). Forskarna hade 
jämfört nykterister med en grupp som dricker alkohol 
utan att ta hänsyn till att många avstår från alkohol av 
hälsoskäl, till exempel för att de tar vissa mediciner. I 
sådana studier beror sambandet inte på att de är 
nykterister utan snarare på andra hälsofaktorer (Rehm 
et al., 2008). Detta vet såklart alkoholindustrins 
representanter om, men de utelämnar det i sin offent-
liga kommunikation.

Punkt 6: Begränsa ditt intag av al-
kohol, oavsett typ. För att förebygga 
cancer, undvik helst alkohol helt.

– Europeiska kodexen mot cancer
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BUDSKAP 5
Alkoholproblem kan bara lösas när alla aktörer samverkar
Bilden som alkoholindustrin vill förmedla är att alkoholproblem bara kan lösas när politiker, civilsamhället och 
industrin arbetar tillsammans. I likhet med tobaksindustrin lägger alkoholindustrin stora summor pengar på att 
framstå som ansvarsfulla aktörer och säger sig känna stort ansvar för sina produkter och konsumenter. De 
hävdar att de gärna vill hjälpa till att förhindra skadliga effekter genom information och utbildning i måttligt och 
ansvarsfullt drickande. Industrin lobbar starkt för samverkan inom allt från förebyggande arbete till hälsovård 
och forskning och hävdar att deras medverkan är nödvändig för att hitta fungerande och långsiktiga lösningar. 

▶ Verkligheten ser annorlunda ut:
Både Världshälsoorganisationen, WHO, och internatio-
nella forskarsammanställningar är tydliga med att en 
alkoholpolitik som effektivt minskar alkoholskadorna 
på global, nationell och lokal nivå måste baseras på 
målet om minskad alkoholkonsumtion. En bra, effektiv 
politik som pressar ner alkoholkonsumtionen baseras 
på tre grundpelare: högre priser, minskad tillgänglighet 
och minskad marknadsföring av alkoholprodukter 
(WHO, 2013, s. 47). Detta går emot alkoholindustrins 
ekonomiska intressen och därför hävdar de att det inte 
är nödvändigt att dricka mindre alkohol så länge 
människor dricker på ett ”ansvarsfullt” sätt. Samarbe-
ten och samverkan används därför som ett medel för 
alkoholindustrin att hindra, försena eller underminera 
effektiv alkoholpolitik. Världshälsoorganisationens och 
alkoholindustrins ingångsvärden är varandras motsat-
ser och därför är det viktigt att komma ihåg att alkohol-
industrin, precis som tobaksföretagen, alltid sätter sitt 
vinstintresse i främsta rummet. Folkhälsan kommer då 
automatiskt i andra hand.5
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Alkoholindustrin sätter gärna märkningen ”drick an-
svarsfullt” på sina produkter. Om de inte haft målet att 
sälja alkohol hade de i stället skrivit ”drick mindre eller 
drick inte alls”.

� � �

Drinkaware är en brittisk organisation som finansieras 
av alkoholindustrin i syfte att hålla i utbildningar och 
informationskampanjer kring ”medvetet” drickande. 
Råden och kampanjerna har däremot ofta fokus på 
individuellt beteende och hur en konsument kan dricka 
så mycket som möjligt utan att överstiga gränser för 
högriskkonsumtion (IAS, 2018).  

Här ser vi hur Drinkaware vill få det att verka som 
att risken att 14 ”shots” 40-procentig sprit per vecka 
påverkar hälsan negativt är mycket liten. Världshälsoor-
ganisationen, WHO, säger tvärtemot att det inte finns 
någon säker gräns för hur mycket eller lite alkohol en 
person kan dricka.

EXEMPEL▼

Taktiken: CSR som avledningsmanöver
Eftersom minskad alkoholkonsumtion skulle minska 
försäljningen gör alkoholindustrin sitt bästa för att 
övertyga regeringar, politiker och beslutsfattare att 
ökade skatter, begränsningar av marknadsföring eller 
tillgänglighetsbegränsningar är ineffektiva, symboliska 
eller olagliga. För att ge intrycket av att vara legitima 
aktörer använder sig många alkoholproducenter av 
”Corporate Social Responsibility” (CSR). CSR är ett 
företags eget åtagande för samhällsansvar. Informa-
tionskampanjer om hur individer kan lära sig att dricka 
måttligt är exempel på alkoholindustrins CSR-arbete. 
Flera av dessa genomförs i samarbete med myndigheter 
eller organisationer med gott anseende för att ge 
legitimitet till aktiviteten. Detta skapar god publicitet 
för alkoholindustrin och rättfärdigar deras agerande i 
andra situationer. Forskning visar dock att dessa 
informationskampanjer eller utbildningar i bästa fall 
har små, ofta kortvariga effekter och i vanliga fall noll 
effekt på alkoholkonsumtionen (Alcohol and Public 
Policy Group, 2010, s. 774–775).

drink
responsibly

14 units=14 single shots
(based on 25 ml shot of 40% spirit)

If you drink no more than 14 single shots a week you will 
be at low risk of alcohol affecting your health. 

drink
responsibly

14 units=14 single shots
(based on 25 ml shot of 40% spirit)

If you drink no more than 14 single shots a week you will 

be at low risk of alcohol affecting your health. 
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BUDSKAP 6
Marknadsföring av alkohol ökar inte konsumtionen, den bara hjälper 
konsumenten att välja en viss produkt eller ett visst märke
Bilden som alkoholindustrin vill förmedla är att alkoholreklam inte gör att folk dricker mer utan bara hjälper 
konsumenten att välja varumärke. Reklam som till exempel uppmuntrar till rattfylla, innehåller barn som dricker 
alkohol eller placeras intill barnprogram erkänner alkoholindustrin är skadligt. De har därför tagit fram egna 
riktlinjer globalt som de hävdar skyddar medborgarna och särskilt barn från reklam som de anser är felaktig. 

▶ Verkligheten ser annorlunda ut:
Forskning visar otvivelaktigt att människor och framför 
allt unga påverkas av alkoholmarknadsföring. Ju mer 
minderåriga utsätts för alkoholreklam, alkoholspons-
ring eller alkoholproduktplacering, desto tidigare gör 
de alkoholdebut och desto mer dricker de om de redan 
börjat dricka alkohol (Jernigan et al., 2008). Trots 
detta fortsätter alkoholindustrin att offentligt förneka 
att reklam ökar alkoholkonsumtionen eller att barn 
utsätts för den (Bond et al., 2010, s. 327). Samtidigt 
visar en studie att svenska unga (15–24 år) utsätts för 
ca 1 120 positiva budskap om alkohol i månaden 
(Jarlbro, 2016, s. 2). Alkoholindustrins föreslagna 
lösning, självreglering, har inte lyckats minska den 
mängd alkoholreklam som minderåriga utsätts för 
(Noel, Babor & Robaina, 2017).

Taktiken: att förneka vetenskapen
Efter att forskargruppen vid Europeiska alkohol- och 
hälsoforumet 2009 lagt fram sin rapport om effekterna 
av marknadsföring av alkohol förnekade industrin 
fullständigt dess slutsatser (ICAP, 2012). Slutsatserna 
visade att alkoholreklam påverkar unga människors 6
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EXEMPEL▼

I en reklamvideo ser vi hur tennisproffset Boris Becker 
drömmer sig tillbaka till när han vinner matchbollen i 
Wimbledonfinalen 1985 samtidigt som han dricker öl.

”Boris Becker slutade spela för länge sedan så reklamen 
visar inte en sportstjärna som dricker” bedömde den 
tyska självregleringskommittén när reklamvideon ovan 
anmäldes (De Bruijn, Van den Wildenberg & Van den 
Broeck, 2012, s. 31). Budskapet videon förmedlar är 
däremot otvetydigt: sportstjärnor dricker alkohol.

alkoholkonsumtion. Alkoholindustrins internationella 
lobbygrupp, International Alliance for Responsible 
Drinking, f.d. ICAP, var visserligen representerad i 
forskargruppen, men har sedan dess inte tagit till sig 
några av forskargruppens slutsatser (Bouma, 2009). 

Självreglering – ineffektivt och fördröjer lagstiftning
Fri marknadsföring är viktigt för alkoholindustrin. 
Varje försök från en regering att begränsa marknadsfö-
ringen besvaras oftast av industrin med ett erbjudande 
om att skärpa existerande självregleringar. När den 
svenska regeringen 2009 ville begränsa mängden 
alkoholreklam svarade Sveriges Bryggerier genast med 
att införa nya riktlinjer rörande marknadsföring av 
alkoholhaltiga drycker (Sveriges Bryggerier, 2009). 
Denna taktik används runtom i världen som ett effek-
tivt sätt att tillfälligt stoppa politikernas handlingskraft 
och försena effektiv lagstiftning (Savell et al., 2015). 
Självreglering ger dock alkoholindustrin stort spelrum 
att välja vad deras marknadsföring ska innehålla och 
möjlighet att bryta mot sina egna uppsatta regler utan 
faktiska konsekvenser.

Marknadsföring borde inte innehålla 
påståenden eller framställningar 
som antyder att individer kan uppnå 
social, professionell, akademisk eller 
sportslig framgång eller status som 
ett resultat av alkoholkonsumtion. 

– International Chamber of Commerce:s 
ramverk för ansvarsfull marknadsföring 

av alkohol (ICC, 2014)

https://www.youtube.com/watch?v=s5wWOcPVKnY


16

BUDSKAP 7
Alkoholindustrin bidrar ekonomiskt till samhället genom nya jobbtill-
fällen, tillväxt och skatteintäkter
Bilden som alkoholindustrin vill förmedla är att de bidrar ekonomiskt till samhället. De exporterar sina varor, 
skapar jobb både i produktion och servering och bidrar till samhället genom bolagsskatt, löneskatter, moms och 
alkoholskatt. Även om de kan erkänna vissa av alkoholens negativa sidor hävdar de att deras bidrag till samhället 
överväger de negativa kostnaderna. Detta görs inte bara i Europa utan alkoholindustrin anser sig vara en viktig 
samhällsaktör även i utvecklingsländer. Ansvarstagande och finansiering av lokala projekt är populära begrepp 
som används inom alkoholindustrin idag.

▶ Verkligheten ser annorlunda ut:
Studier som gjorts visar att alkoholens kostnader vida 
överstiger det alkoholindustrin ger tillbaka till samhäl-
let. Den främsta ekonomiska kostnaden beror på att 
alkohol orsakar sjukdom och förtidig död hos den 
arbetsföra befolkningen (Anderson & Baumberg, 2006, 
s. 11). Kostnader kommer också från alkoholens ”jobb-
skapande effekter”, framför allt för polis och sjukvård. 
De pengar som spenderas på alkohol idag försvinner 
inte ur ekonomin vid en minskning av alkoholkonsum-
tionen som ibland hävdas. I stället spenderas pengarna 
på annat, till exempel alkoholfri dryck. Detta skapar 
också jobb och bidrar med skattepengar men utan 
alkoholens negativa effekter. Alkoholen orsakar också 
socialt och psykiskt lidande som inte går att mäta i 
siffror. Vad kostar en barndom förlorad till föräldra-
missbruk eller saknaden av en son som drunknat med 
alkohol i blodet?

Skattefusk och skatteplanering
The Foundation for Alcohol Research and Education 
(FARE) i Australien gjorde 2017 en genomgång av 
alkoholgiganternas skatteinbetalningar och kom fram 
till att bara hälften av bolagen betalade bolagsskatt i 
nivå med australiensisk lag. De som särskilt stack ut var 
de stora vinproducenterna, som gjorde väldigt små 
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EXEMPEL▼

Exemplet ovan visar några av de siffror som alkoholtillver-

karnas lobbyorganisationer själva väljer att lyfta fram på sina 

hemsidor och i sin kommunikation mot beslutsfattare. Samtidigt 

visar en rapport till Europeiska Kommissionen att alkoholens 

mätbara kostnader motsvarar 1,3 procent av hela Unionens 

BNP (ungefär 200 miljarder Euro år 2017). Om man försöker 

sätta siffror på omätbara kostnader som försämrad livskvalitet 

och lidande blir kostnaden nästan tre gånger så hög (Anderson 

& Baumberg, 2006, s. 47).

inbetalningar trots en särskild subvention i form av 
reducerad alkoholskatt på vin (Lanis et al., 2017, s. 28). 
Ölgiganten SABMiller stack också ut eftersom de 
knappt betalade någon bolagsskatt under undersök-
ningsperioden och har ett stort antal dotterbolag i 
sekretessjurisdiktioner (liknande skatteparadis). 

Heineken, ett utvecklingshinder i Afrika
Alkoholindustrin, precis som tobaksindustrin, vill gärna 
framställa sig själva som viktiga samhällsaktörer i ut- 
vecklingsländer. De pekar gärna på hur många jobb de 
skapar och hur mycket skatt de betalar. Heineken är ett 
företag som är särskilt aktivt i utvecklingsländer. 
Jätteföretaget har fått motsvarande över 60 miljoner 
kronor ur nederländska biståndsbudgeten, bland annat 
för att köpa upp två etiopiska bryggerier (EUCAM, 
2016). Bryggeriprojektet såldes in som om det skulle få 
igång den lokala ekonomin. Journalisten Olivier van 
Beemen, som granskat Heinekens agerande i Afrika, 
har dock funnit att Heineken betalar lite eller ingen 
bolagsskatt i dessa länder (van Beemen, 2017). Samma 
granskning visar också hur Heineken på många ställen 
slagit ut delar av den lokala ekonomin och att alkohol-
bruket i länderna har ökat, med de skador, ekonomiska 
och sociala, som följer (Ibid.).

EU:s vinexport                                                                        

8 miljarder €

21,5 miljarder €

Spritindustrins moms- och alkoholskatteinbetalningar i EU                                                                         

50 miljarder € 

Ölindustrins samlade skatteinbetalningar i EU                                                                           

200 miljarder € 

Alkoholens kostnader i EU (ex. lidande)                                                                      

Källa: CEEV, Spirits Europe, Brewers of Europe,  
Anderson & Baumberg 2006
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Alkoholindustrin producerar, distribuerar, säljer och marknadsför produkter som är farliga för vår 
hälsa. Därför vidtar regeringar åtgärder som begränsad försäljning, monopol, höjda skatter, ålders-
gränser, bestämmelser om varningstexter och begränsningar av reklam och sponsring.

Alkoholindustrin vill inte regleras eftersom detta skulle påverka deras vinster. De har därför ut-
vecklat en sofistikerad arsenal av budskap som syftar till att förhindra, fördröja och underminera 
lagstiftning. 

Syftet med denna rapport är att visa hur alkoholindustrin påverkar alkoholpolitiken och att belysa 
de metoder som alkoholindustrin använder för att motverka effektiva åtgärder för att minska 
alkoholkonsumtionen nationellt, i Europa och globalt.


