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Marknadsforing av
alkohol i sociala

medier

Johan Svensson, Mikaela Lindeman, Emmi Kauppila, Anu Katainen & Matilda Hellman

Inledning

Sociala medier har blivit en viktig marknadsforingsplattform for alkoholindu-
strin. I sociala natverk kan annonsorers budskap enkelt, snabbt och billigt spri-
das med hjilp av medietjansternas anviandare. Anviandarna kan dven engage-
ras for att skapa innehall som direkt gynnar marknadsforingen. Denna ckade
vaxelverkan innebar nya rollfordelningar mellan alkoholproducenter, konsu-
menter, samt mediereklam och PR-sektorn.

Denna fokusrapport presenterar resultaten fran
ett forskningsprojekt som beror alkoholmark-
nadsforing pé sociala medier i Finland och Sverige.
Den tar avstamp i en finsk-svensk studie (Kaupp-
ila m.fl. 2019), som utgor den forsta systematiska
granskningen av marknadsforing av alkohol pé so-
ciala medieri Finland och i Sverige. Studien omfat-
tar registrerade konton pé Facebook, Instagram,
Twitter och YouTube tillhérandes alkoholprodu-
center verksamma i Finland och Sverige. Totalt 38
finska och 52 svenska varumarken ingér i studien.
Bakgrunden till projektet ar Finlands fornyade al-
kohollagstiftning som tradde i kraft i januari 2015.
Justeringen av lagen hade som uttalad malsatt-
ning att begransa konsumentproducerat innehall i
marknadsforingssyfte. Dessutom forbjod lagen att
alkoholvarumérken publicerar spel, tavlingar och
lotterier pa sociala medieplattformar (Montonen
& Tuominen 2017). Den fordndrade lagstiftning-
en i Finland var central i forskningsprojektet och
uppgifterna for Sverige samlades in, framforallt, i
syfte att fa ett referensmaterial till det finlandska.
Syftet med denna fokusrapport ir att sammanfat-
ta de centrala resultaten fran projektet.

Fran ett folkhdlsovetenskapligt perspektiv har
alkoholreklam som fenomen oftast granskats
utifran sin potentiella inverkan pa attityder och
beteende, samt utifrén effekterna av olika mark-
nadsforingstekniker. En betydande del av forsk-
ningen har syftat till att producera evidens som
stoder kontrollinsatser. En annan fraga som har
fatt uppmérksamhet ar hur man bést kan skyd-
da de grupper som anses vara sarskilt utsatta,
till exempel ungdomar och personer med sva-
righeter att hantera sin konsumtion (Hellman
2011; 2017).

I denna fokusrapport sammanfattas nagra jam-
forande resultat mellan Finland och Sverige, och
négra resultat dir det svenska materialet ar i
centrum. For en mer detaljerad beskrivning av
projektet och samtliga resultat hanvisas lasaren
till projektets huvudrapport: Alcohol marketing
on social media sites in Finland and Sweden. A
comparative audit study of brands’ presence and
content, and the impact of a legislative change
(Kauppila m.fl. 2019).

Studien ar finansierad av Finlands Akademi (projektnummer 305856), Stiftelsen for alkoholforskning i
Finland och Systembolagets Alkoholforskningsrad (projektnummer 2016-0048). Flera medarbetare pa
CAN har varit delaktiga i granskning och utformning av innehallet.
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Material och metod

Datainsamlingen innefattar allt det material som
alkoholvarumaérkena publicerat pa sina nationella
Facebook, Twitter, YouTube och Instagram kon-
ton under januari 2014, januari 2016 samt januari
2017. De valda plattformarna ar frekvent anvédnda
béde i Finland och Sverige, och skilet till att samla
in data vid flera olika tillfallen var for att finga upp
eventuella forandringar i samband med den finska
lagidndringen som genomfordes i januari 2015, dar
det svenska materialet i huvudsak var ett referens-
material.

Urvalet av alkoholproducenter gjordes pa ett lik-
nande sitt i Sverige och Finland. Dels gjordes ett
urval utifrdn popularitet, det vill siga produkter
som séldes i stora volymer enligt de statliga alko-
holmonopolen Alkos och Systembolagets topp 20
forsaljningsstatistik, och dels inkluderades med-
lemmar i de finska respektive svenska bryggarfor-
eningarna, i syfte att dven finga upp smaskaliga
inhemska producenter. Utover dessa inklusions-
kriterier var det ocksa avgorande for studien att
producenterna viande sig till en finsk respektive
svensk publik, dvs. studien fokuserade pa till ex-
empel “@CarlsbergSveriges” svenskspréikiga Fa-
cebookkonto och inte det internationella kontot
“@Carlsberg”, som mestadels kommunicerar pa
engelska och riktar sig till en global, bred publik.
Totalt samlades data in frdn 38 finska och 52
svenska producenter. Samtliga varumarken pre-
senteras i appendix 1.

"Finland var ett av de forsta
landerna i véstvarlden att ha en
specifik [agstiftning om alkohol-

reklam pa sociala medier”

-
-

materialet samla




Inldgg som publicerades pa producenternas soci-
ala mediekonton under de valda ménaderna sam-
lades in av en finsk-svensk forskargrupp under
véren och sommaren 2017. I ett forsta skede do-
kumenterades grundldggande information om in-
lagget sdsom publiceringsdatum, plattform, antal
gillanden (“likes”), antal delningar/retweets, antal
kommentarer, lank till det ursprungliga inlagget,
samt typ av dryck (vin, sprit, blandprodukt, 6l eller
annan dryck). I ett andra skede kodades innehéllet
utifrén fem huvudsakliga kategorier:

1. Den finldndska lagidndringen. Under denna
rubrik kodades exempelvis ifall inldgget brét
mot den nya finldndska lagstiftningen genom
att uppmana mottagaren att ta del i lotterier
eller spel, eller att inldgget var producerat av
en konsument.

2. Producent-konsument interaktion kodades
genom att kartlagga ifall inlagget exempelvis
uppmanar lasaren att kommentera eller dela
inldgget, eller om inldgget var en rekommen-
dation om, exempelvis, vad man kan &ta till
drycken.

3. Samstdammighet med European Advertising
Standard Alliance standard for sjalvreglering
av alkoholreklam (EASA 2009). Har kartla-
des exempelvis ifall inlagget visar oansvarigt
eller mattlost drickande eller om avhéllsam-
het eller mattfullt drickande framstélls i en
negativ dager.

4. Samstimmighet med International Alliance
for Responsible Drinkings standard for sjalv-
reglering av alkoholreklam (IARD 2011). Har
kartlades ifall inldgget till exempel portritte-
rade minderériga som konsumerar alkohol.

5. Innehall som kan anses tilltala unga konsu-
menter. Under denna rubrik kartlades till
exempel ifall inlagget portratterade kéndisar,
gulliga djur, idrottsprestationer eller en hu-
vudkaraktir som ungdomar latt kan associe-
ra till (baserat pa en tidigare systematiserad
litteraturgenomgang, European Commission.
2015).
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I tilldgg till dessa kategorier samlades dven induk-
tivt framstillda koder in under rubriken “Oppna
koder”, som uppstod som tematiska kategorier
under kodningsprocessens gang. Hir forekom di-
mensioner som visade ifall inlagget var specifikt
riktat till mén eller kvinnor, ifall det forekom vissa
specifika element som strivade till att forbattra
producentens trovirdighet eller den lokala/ natio-
nella férankringen. Utifran ett svenskt perspektiv
kan det observeras att det inte fanns négon kod-
ningskategori som enbart kontrollerade ifall de
publicerade inldggen foljer svensk lagstiftning.
Daremot gar de viktigaste elementen fran Alko-
hollagen och Marknadsforingslagen att finna inom
kategori 3, 4 och 5 samt under rubriken “6ppna
koder”. Den svenska lagstiftningen och de ovan
namnda kategorierna 6verlappar varandra till hog
grad, t.ex gillande bestimmelser om att portratt-
tera minderariga eller méttfullt drickande. Det
fullstindiga kodningschemat finns tillgdngligt i
projektets huvudrapport (Kauppila mfl. 2019).

For att sdkerstélla att kodningen var tillforlitlig och
valid genomfordes en Delphi-prévning pa ett urval
av materialet. Denna genomfordes av fyra finldnd-
ska och fyra svenska experter inom folkhalso-/
alkoholpolitikomradet, som bedémde och kodade
20 inldgg (10 frdn Finland och 10 fran Sverige).
Avsikten med Delphitekniken ar att experterna
sinsemellan skall komma att na konsensus pé ba-
sis av varandras resonerande kring kodningen. Ef-
ter tva rundor av bedomningar 6verensstimde ex-
pertgruppernas bedomning med forskargruppens
till 69 %. I 12 % av fallen hade en av de atta exper-
terna gjort en annan bedéomning dn forskargrup-
pen, i 6 % av bedomningarna gjorde tva experter
en annan bedomning an forskargruppen.
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Resultat

Vi har valt att har lyfta fram dels jamforelser mellan Finland och Sverige och
huruvida de alkoholproducenter som ar aktiva pa den svenska marknaden
foljer de sjalvreglerande uppforandekoderna alkoholindustrin upprattat for

marknadsforing (EASA och IARD).

Aktivitet pa sociala medier

Ifigur 1 syns en 6kning i antalet publicerade inldgg
mellan 2014 och 2016 bade i det svenska och det
finldndska urvalen. Antalet inligg minskade sedan
i de finlindska materialen mellan aren 2016 och
2017. I Sverige 0kade inldggen marginellt mellan
samma tidpunkter. For varje ar var 4andé den tota-
la méngden inlagg fler i Finland &n i Sverige, vilket
betyder att de analyserade finlaindska varumarke-
na dr, generellt sett, mer aktiva pa sociala medier,
atminstone under de undersokta ménaderna.
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Det ligger nira till hands att tolka minskningen av
antalet inldgg i Finland mellan dren 2016 och 2017
som ett resultat av den nya lagstiftningen. Denna
tolkning ar dock inte fri frdn invindningar. Lagen
tradde i kraft ar 2015, och en minskning till foljd
av lagdndringen borde i sddant fall redan ha synts
mellan dren 2014 och 2016. Dessutom Okade de
svenska inlaggen i ldgre grad mellan aren 2016
och 2017 4n mellan &ren 2014 och 2016, vilket
indikerar alternativa forklaringar till nedgangen i
Finland.
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Figur 1. Antal inlagg pa alkoholproducenternas sociala mediekonton i Finland och Sverige 2014, 2016 och 2017.



Tabell 1 visar antalet inldgg i Sverige och Finland
och hur de fordelar sig pa de olika plattformarna.
Facebook var den populéraste plattformen bade i
Finland och Sverige. Totalt utgjorde aktiviteten pa
Facebook 57 % i Sverige och 51 % i Finland av vart
material. YouTube var den minst anvinda platt-
formen i bada landerna. Skillnaderna mellan lan-
derna ligger framforallt i att marknadsféringen via
Instagram var mer frekvent bland svenska konton
(31 %, i jamforelse med finldandska 16 %), medan
Twitter anviands oftare av varumarkena i Finland
(33 %, jamfort med Sverige 13 %). Sett over tid
minskar Facebooks popularitet bland varumar-
kena i bada landerna.

En fordel med marknadsforing via sociala medier
ar att den kan ske pa mer eller mindre subtila sétt
i interaktion mellan producent och konsument.
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Tabell 2 visar médngd av interaktion mellan kon-
sument och producent, uttryckt i anvindarenga-
gemang. Vi har kartlagt hur manga i snitt som de-
lat, gillat, retweetat eller kommenterat ett inldgg,
fordelat pa Finland och Sverige och under respek-
tive ar. Sett till medelviardet 6kade engagemanget
bland de svenska konsumenterna mellan 2014
och 2017-ars urval, medan engagemanget bland
de finldindska konsumenterna minskade mellan
aren 2014 och 2016, for att sedan 6ka igen ar 2017.
Trots att antalet inldgg bland de finldndska varu-
mirkena minskade mellan &ren 2016 och 2017,
okade engagemanget bland konsumenterna. Ta-
bell 2 visar ocksé att det inte var nigon signifikant
skillnad i konsumentengagemang mellan Finland
och Sverige ar 2017, men att den diaremot var sig-
nifikant ar 2014 och ar 2016.

Finland Sverige
2014 2016 2017 Total 2014 2016 2017 Totalt
Antal inlagg 374 626 536 1536 233 480 491 1204
Facebook 67% 46% 47% 51% 72% 55% 52% 57%
Instagram 3% 15% 25% 16% 25% 33% 31% 31%
Twitter 30% 39% 28% 33% 3% 12% 18% 13%
YouTube 1% 1% 0% 1% 0% 0% 1% 0%

Tabell 1. Antal inlagg per ar fordelade pa sociala medier i Finland och Sverige 2014, 2016 och 2017.

Ar 25 () Anvéndarengagema;gng(ri:]ael}r;itr;?’::,) retweets, gillanden,

Varians Medel SD* Sig**

Finland 2017 536 0-13620 135.8 731.74 0.087

2016 626 0-5233 90.66 331.14 0.001

2014 374 0-2975 128.8 211.27 0.001
Sverige 2017 491 0-8158 207.1 586.88
2016 480 0-6823 188.4 631.45
2014 233 0-2044 110.9 243.92

Tabell 2. Férandringar i anvéandarengagemang bland inldggen i Finland och Sverige 2014, 2016 och 2017.

* standardavvikelse
** t-test, mellan I&anderna
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De svenska varumarkenas efter-
levnad av uppforandekoder och
alderskontroller

I Sverige regleras marknadsforing av alkohol i
Alkohollagen (2010) och Marknadsforingslagen
(2008). Utover detta har alkoholindustrin, som
namnts, upprattat egna sjélvregleringskoder som
utgor standard for hur alkoholreklam skall vara
utformad och vad den far innehélla. Marknadsfo-
ringen av alkohol skall vara mattfull, vilket inne-
bar att den inte skall vara uppsokande, patrangan-
de, eller uppmana till konsumtion. Dessutom skall
marknadsforingen via internet, i sociala medier
och i appar, iaktta siarskilda bestimmelser. Bland
annat bor webbplatser dir alkohol marknadsfors
ha en funktion som kontrollerar dldern p& beso-
karen, och marknadsforing far endast forekomma
pa webbplatser dar mélgruppen eller minst 70 %
av besOkarna dr over 25 ar. Dessutom bor sé kall-
lade pop-up-annonser undvikas. I de standard for
forfaringssitt som alkoholindustrin upprattat och
som Europeiska respektive globala varuméarken
ar uppmanade att efterfolja (EASA 2009 & TARD
2011) finns bland annat rdd om att marknadsfo-
ringen skall vara tydlig om alkoholstyrkan och
skall inte avbilda omattligt drickande. Vidare skall
den inte rikta sig till minderariga eller avbilda
minderariga som dricker alkohol.

For att undersoka om de sociala mediekontona
hade é&lderskontroller skapades forskargruppen
falska konton pé Facebook och Instagram, dir
anvandarens fodelsedr uppgavs vara 2001. Det vi-
sade sig att dlderskontrollen var bristfzllig. Konsu-
mentverket rekommenderar att alkoholrelaterade
hemsidor eller konton pa sociala medier automa-
tiskt kontrollerar besokares alder. Av de 49 analy-
serade Facebook-kontona hade 31 (63 %) aktiverat
en aldersbegriansning men inte ett enda konto pa
Instagram.

Betriffande innehdll foljde de svenska inldggen
riktlinjerna for sjilvreglering. Vi pétriaffade inget
inldgg som associerade alkohol med medicin-
ska (nyttiga eller vilgorande) aspekter, eller som
skulle antyda att alkohol kunde forbattra fysiska
eller psykiska formagor. I materialet aterfanns
heller inget inlagg som skulle ha avbildat unga
personer som drack alkohol, och inget inldgg hade
musik, tema, spel eller karaktdrer som specifikt
kunde associeras till ungdomskultur eller pd an-
nat sitt specifikt tilltala minderariga. Inget av de
inldgg som ingdr i denna studie associerade heller
alkoholkonsumtion med social eller sexuell fram-
gang. Alkohol framstilldes heller inte som nagon
16sning pa problem, och det forekom inte nagot
inlagg som riktade sig till sdrbara grupper. Alko-
hol portritterades inte heller i samband med né-
gon aktivitet som kraver speciella firdigheter eller
skicklighet.

Endast sju av de 1 204 inldggen (0,006 %) anségs
bryta mot sjilregleringskoderna. I fyra fall rorde
det sig om att inldggen inte foljde rekommenda-
tionerna om tydlighet betridffande alkoholstyrkan
i produkterna, ett inldgg tolkades som maéttlost
drickande och i tvé inldgg antyddes det att alkohol
kunde fa folk pa battre humor.

Av de analyserade inldggen inneholl 35 % (N=412)
av inlaggen PR-relaterat innehall vars syfte var att
oka trovardigheten av varumairket, till exempel
bilder av produktionen eller att producenten an-
knyter till den lokala férankringen av ett bryggeri.
Av de 412 inldggen visade 24 % ett innehall dar ett
samarbete lyftes fram, exempelvis att produkten
fanns pa en viss restaurang eller bar, alternativt
att produkten fanns i Systembolaget sortiment. 15
% av inldggen relaterade till olika evenemang och
héndelser, 7 % av inldggen ansags innehalla inslag
av humor.



Avslutande diskussion

Eftersom det hir projektet ar det forsta som ut-
reder svenska och finldndska alkoholvarumairkes
aktiviteter pa sociala medier, har en viktig upp-
gift varit att utreda hur man kan analysera detta
innehall enligt radande lag och standard. En an-
nan viktig uppgift har varit att utreda pa vilka sétt
och vilka slags aktiviteter pa sociala medier som
kan betraktas som marknadsforing. Granser mel-
lan konsument och marknadsforare suddas ut i
sociala mediemiljGer.

Studien visar att fordndringen i den finska lag-
stiftningen inte hade négon omedelbar effekt pa
antalet inlagg pa de finska alkoholproducenternas
registrerade konton. Daremot sjonk antalet inldgg
mellan aren 2016 och 2017 i Finland, samtidigt
som inlaggen 6kade, om dn marginellt, i Sverige.
Overtridelserna var pa 13g niva i bida linderna
och under alla undersckta méanader.

Alkoholvarumarkena i Sverige och Finland lycka-
des nd och engagera konsumenter i hogre ut-
strackning ar 2017 i jamforelse med ar 2014. De
nya bestimmelserna om marknadsforing péa so-
ciala medier i Finland verkar inte ndimnvért ha pa-
verkat producenternas mojligheter till interaktion
med sina kunder.
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Ett oroviackande resultat fran studien var att al-
derskontrollen var bristfillig pa Facebook och In-
stagram. Det hir kan ses som speciellt allvarligt i
skenet av ungdomars hoga internetbruk (Internet-
stiftelsen 2018).

I den svenska utredningen Alkoholreklam i sociala
medier mm (SOU 2017:113) foreslas att kommer-
siella annonser inte skall f& anviandas vid mark-
nadsforing av alkohol via sociala medier. Syftet
med detta forslag ar att skapa ett battre skydd for
barn och unga mot marknadsforingen. I projektets
huvudrapport (Kauppila m.fl. 2019) diskuteras
svarigheterna med att forska kring marknadsfo-
ring via sociala medier. En av svarigheterna &r att
halla sig a jour med vilka sociala medieplattformar
som ar de mest anvinda eller i vilket syfte unga
anvander vissa plattformar men inte andra. Vi har
exempelvis i denna studie inte studerat Snapchat,
vilket mgjligen skulle varit mer relevant om vi
enbart hade begrinsat oss till ungdomar. Mark-
nadsforare anviander olika strategier nya tekniska
16sningar och flera olika plattformar och medier
vilket ytterligare dr en utmaning for forskningen
men ocksa for tillsynen av marknadsforingen. Icke
desto mindre ar utredningen ett vilkommet till-
skott, inte minst for att den belyser sociala medier
ur ett nutida marknadsforingsperspektiv.
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Finland

Sverige

Baileys, Bryggeri Helsinki, Fresita, Garage, Gato Negro, Golden Cap, Happy
Joe, Hartwall, Hiisi, Hollolan Hirvi, Hopping Brewster Beer Company, Iso-
Kallan Panimo, Karhu, Karjala, Koff, Koskipanimo, Kuninkaankartanon
Panimo, Kurko, Laitilan, Lapin Kulta, Maku Brewing, Mallaskosken panimo,
Malmgards Bryggeri, Nokian Panimo, Olvi, Original Long Drink, Pyynikin
Kasityolaispanimo, Rekolan Panimo, Ruosniemen Panimo, Saimaan
Juomatehdas, Sandels, Sinebrychoff, Stadin Panimo, Stallhagen,
Suomenlinnan Panimo, Teerenpeli Panimo & Tislaamo, Upcider & Vakka-
Suomen Panimo

Aussie, Barlingbo Bryggeri, Beer Studio, Blossa Glégg, Cap Brewery,
Carlsberg Sverige, Carlskrona Bryggeri, Centralbryggeriet, Chapel Hill, Chill
Out, Coppersmiths, Dugges, Dufvenkrooks glégg, Drostdy Hof, Electric Nurse,
Eskilstuna 6lkultur, Falcon, Freixenet, Galatea, Gato Negro, Ginger Joe
Sverige, Gotlands Bryggeri, Grebbestad, Géteborgs nya bryggeri, Halmstads
brygghus, Halmstad Cider, Herrljunga Cider, Jamtlands Bryggeri,
Kopparbergs bryggeri, Kronleins Bryggeri, Lindemans, Mariestads, Monks
Cafe, Norrlands Guld, Nya Carneige bryggeriet, Poppels, Pripps Bla,
Rekordelig, Sahlins Brygghus, Sigtuna Brygghus, Slottskallan, Sofiero,
Somersby, Spendrups, Sédra Maltfabriken, tr3 apor, Tegnér & Son, Tommasi,
Varm & Kall Appelvin, Xide, Abro & Osterlensbryggarna

Appendix 1. De undersokta alkoholproducenterna i Finland och Sverige.




Centralforbundet for alkohol- och narkotikaupplysning, CAN, ar ett nationellt kompetenscentrum som arbetar for
minskade skador av alkohol och andra droger i samhallet. Det gor vi genom att folja konsumtions- och skadeutveck-
lingen och genom kunskapshéjande insatser.Vara aterkommande nationella undersokningar ar Skolelevers drogvanor
och Monitormitningarna.Vi genomfor aven lokala och regionala undersékningar pa uppdrag av kommuner och lan.
CAN ir en ideell forening med medlemsorganisationer och med ombud i alla lan. Lds mer om oss pa www.can.se.



