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Erlendar rannsóknir

• Rannsóknir á sambandi milli fjármagns sem varið er í
áfengisauglýsingar og heildarneyslu áfengis sýna lítil eða 
engin tengsl þar á milli 

• Nokkur áhrif mælanleg ef greint er eftir tegundum áfengis 
(bjór-léttvín-sterkt áfengi)

• Þessar rannsóknir hafa verið gagnrýndar af ýmsum 
ástæðum. Oft byggðar á mælingum í (nær) mettuðum 
markaði. 

• Tilraunir hafa sýnt áhrif auglýsinga á áfengisneyslu
• Bæði tilraunir og hagrannsóknir gera ráð fyrir stuttum tíma 

milli auglýsinga og breyttrar hegðunar



Erlendar rannsóknir

• Rannsóknir hafa sýnt að síendurteknar birtingar 
áfengisauglýsinga geta aukið áfengisneyslu 
einstaklinga þegar til lengri tíma er litið 

• Rannsóknum hefur gengið vel að sýna fram á
áhrif auglýsinga á breytt viðhorf og væntingar til 
neyslu. Þá sérstaklega meðal unglinga

• Staðlar, siðareglur og sjálfseftirlit auglýsenda og
framleiðenda er ekki líklegt til að skila árangri. 

• Íslenskur raunveruleiki sýnir okkur að 
auglýsendur eru ekki líklegir til að sinna 
siðareglum á sannfærandi hátt



Áfengisauglýsingar og  neysla 
unglinga. Reynsla Breta



Seldir áfengislítrar á hvern 
Íslending 15 ára og eldri
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Léttölsauglýsingar í dagblöðum 
hafa aukið mjög mikið síðustu ár

Sjá skýrslur: http://www.lydheilsustod.is/rannsoknir/afengi-og-vimuefni/nr/1231



Lítið sem ekkert samband á milli 
blaðaauglýsinga á léttöli og sölu léttöli 

Auglýsingar og sala á léttöli
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Seldir lítrar af léttöli
Auglýsingar léttöl



Innflytjendur auglýsa léttöl sem er...

• ekki til í smásölu
• ekki reynt að selja 
• ekki virðist boðið smásölum
• ekki kynnt á vefsíðum innflytjenda 
• flutt er inn í nokkrum kössum til 

málamynda



Sala og auglýsingar á léttöli 
og bjór síðustu ár

Sala á bjór fyrir allt árið 2005 er áætluð miðað við hækkun smásöluvístölu alls áfengis 
frá jan-sept. Smásöluvísitala fengin frá Rannsóknasetri verslunarinnar, Bifröst. 

Sala í krónutölu á bjór er reiknað útfrá lítrafjölda og verði á tveimur hálfslítra bjórdósum 
í vínbúð (einni innlendri dós og annarri erlendri). Ekki tekið tilliti til hærra verðs á bjór í
smásölu á veitingahúsum. Upphæðirnar eru  því í raun nokkru hærri

Allar krónutölur eru án virðisaukaskatts. 

Magn og söluverðmæti léttöls, maltöls og jólaöls er unnið úr gögnum frá IMG 
Markaðsgreiningu

Magn auglýsinga er fengin með útreikningum úr skýrslu Birgis Guðmundssonar HA 
október 2005. Mælt 2 mánuði á ári og yfirfært á heilt ár. 

2003 2004 2005
 Malt og jólaöl, lítrar 1.111.000          1.227.000          1.448.000               
Léttöl (okt-sept) lítrar 865.000             934.000             881.000                  
Bjór (jan-des) lítrar 14.996.000        15.987.000        17.247.000             

 Auglýsingar (mars og 15. júl-15 ágúst) bls í 
þremur dagblöðum 50                      17                      64                           
Léttöl (okt-sept) krónur 109.000.000      108.000.000      100.000.000           
Bjór (jan-des)  krónur 7.142.000.000   7.474.000.000   8.063.000.000        



Sala og auglýsingar á léttöli 

• Varlega áætlað er léttöl líklega auglýst fyrir vel 
yfir 50 milljónir króna á ári í innlendum 
fjölmiðlum

• Sala á léttöli eru um 100 milljónir króna
• Flestir myndu reka markaðsstjórana og 

auglýsingastofuna
• Bruðl á kostnað hluthafa eða brot á

áfengislögum?
• Sætta eigendur bjórframleiðslufyrirtækja sig við 

að brotið sé á börnum og unglingum ef 
hagnaðurinn eykst?



Um útreikninga á 50 milljóna 
auglýsingum í fjölmiðlum

• Notast er við fjölda auglýsinga í heilsíðum talið úr rannsókn Birgis 
Guðmundssonar í Háskólanum á Akureyri sjá skýrslu á: 
http://www.lydheilsustod.is/rannsoknir/afengi-og-vimuefni/nr/1231

• Miðað er við listaverð heilsíðuauglýsingu í Fréttablaðinu með 24% 
afslætti (auglýsingar í 3 dagblöðum:  16.750.000kr)

• Gert ráð fyrir að auglýsingar í öðrum prentmiðlum og útvarpi sé jjafn
mikill og í dagblöðunum þremur (16.750.000kr)

• Miðað við einni 20sek auglýsingu á dag á Skjá einum á 3000kr per
sek (samtals 22.000.000kr)

• Samtals 55.000.000kr án virðisaukaskatts
• Ekki tekið mið að kostnaði við gerð auglýsinga, ekki tekið mið 

hugsanlegum kostnaði við kostun útvarps- og sjónvarpsþátta. Ekki 
tekið mið að kostnaði við bjórkynningar í fjölmiðlum. 



Niðurstaða

• Of mikið um auglýsingar á léttöli til að salan
standi undir þeim

• Augljóst að önnur sala fjármagnar auglýsingar
á léttöli

• Augljóst er að verið er að auglýsaáfengi.



Auglýsingar og unglingar

• Rannsókn við Háskóla Íslands sýnir að 
ungt fólk lítur á léttölsauglýsingar sem 
bjórauglýsingar

• Auglýsingum er beinlínis beint að 
unglingum með slagorðum eins og: “fellur 
að lífsstíl ungs fólks” og “meiri bjór, fleiri 
vinir”

• Ungt fólk drekkur hins vegar ekki léttöl



Drekkur ungt fólk léttöl?

• Af 445 þátttakendum 15-33 ára í könnun 
Manneldisráðs/Lýðheilsustöðvar frá árinu 
2002 hafði enginn drukkið pilsner eða 
annað léttöl daginn áður en könnunin var 
framkvæmd 

• 2% af 34-60 ára höfðu drukkið léttöl 
deginum fyrir könnunina. 



Aukin bjórneysla unglinga

• Forvarnarstarf og markaðsöfl virðast togast á. 
• Nýleg rannsókn Þórodds Bjarnasonar unnin úr 

ESPAD gögnum
• Fleiri nemendur í 10. bekk drekka ekki áfengi
• Þeir nemendur sem á annað borð drekka, 

drekka meira en nemendur í 10. bekk gerðu 
1999

• Heildaraukning aldurshóps á áfengisneyslu  
mælt í hreinum vínanda

• Öll aukningin er vegna aukinnar bjórdrykkju



Slysahætta

• Það dettur engum í hug að selja eitur í
matvælaumbúðum 

• Ekki einu sinni með því að skýla sér á bak 
við smáa letrið.

• Nema e.t.v. bjórframleiðendum og 
bjórinnflytjendum



• Hver ber ábyrgð á slysum 
vegna aksturs eftir að hafa 
drukkið (óvart) áfengan 
pilsner?

• Geta neytendur skýlt sér á
bak við of smátt letur? 

• Ber framleiðandi einhverja 
ábyrgð?

• Geta báðir þessir drykkir 
verið til sölu í
matvöruverslun ef frumvarp 
til breytinga á áfengislögum 
verður samþykkt. 



Hvað næst? 

5,0% 



Rök auglýsenda 
• Óhagstæð samkeppni við auglýsingar 

erlendra framleiðenda í innfluttum 
fjölmiðlum (internetið, erlend tímarit 
o.fl.)
– Virðist ekki skipta öllu máli því innlendar 

tegundir skipa sér ofarlega á lista yfir 
söluhæstu tegundirnar. Íslenskur bjór er 
með 70% markaðshlutdeild, þrátt fyrir 
auglýsingabann. 

• Auglýsingar auka ekki 
heildarneysluna, heldur er um að 
ræða samkeppni á milli tegunda



Margir trúa ekki að framleiðendur geti ekki aukið 
söluna með markaðsaðgerðum.  

Tímaritið Frjáls verslun skrifar (3. maí 2005): 
“Bjórneysla á Íslandi eru um 55 lítrar á mann á ári 
..... í Vestur-Evrópu  um 75 lítrar... Sóknarfærin 
eru því enn umtalsverð”



Markaðsetning 

• Markaðsetning (og löggjafinn) hafa skipt áfengi í
tvennt. Sterkt áfengi annars vegar og veikt 
áfengi hins vegar

• Áfengi drykkurinn bjór er markaðsettur sem 
skaðminni en sterkt áfengi.

• Markaðssetning á bjór felst sífellt meira í að 
fjarlægja mörkin á milli bjórs og drykkja á
dagvörumarkaði (samanber umbúðir)

• Auglýsingar endurspegla því ekki aðeins 
samkeppni milli bjórframleiðenda heldur virðist 
einnig vera samkeppni við drykki á
dagvörumarkaði



Bann við auglýsingum á áfengi

• Mjög skýrt hvert markmið löggjafans er með 
banni við áfengisauglýsingum. 

• Auglýsingastjóri Ríkisútvarps telur augljóst 
vera að bjór sé auglýstur.  

• Taldi óheppilegt að auglýsa bjór á eftir viðtali 
við forseta Íslands

• Er í lagi að misbjóða öðrum Íslendingum, 
áhorfendum og viðmælendum, aðra daga 
ársins?



Af hverju er áfengissala  
(sérstaklega bjórsala) að aukast? 

•Engin ein skýring - Nokkrar mögulegar
•Samspil verðs og launa.  Aukinn kaupmáttur, 
lægra áfengisverð, 
•Neyslustýring með áfengisgjaldi
•Markaðsetning, auglýsingar og annað 
markaðsstarf sem m.a. beinist að unglingum 
•Mælanleg aukin bjórneysla meðal unglinga
•Hugsanlega minna um smyglað og 
heimabruggað áfengi. 



Áhrifaríkar leiðir til að draga úr skaðlegri áfengisneyslu 
samkvæmt bókinni:

Alcohol no ordinary commodity
• Halda ríkiseinokun á áfengissölu

• Stýring neyslu með álagningu og gjöldum
• Lágmarksaldur kaupenda

• Strangt eftirlit með og ströng viðurlög við 
ölvunarakstri

• Reglur um opnunartíma og þéttleika vínbúða

• Ábyrgð í rekstri skemmtistaða
• Megin skilaboðin eru: Ekki líta á áfengi sem 

hverja aðra neysluvöru



Áfengisstefna

• Afleiðingar slæmrar og góðar 
áfengisstefnu er ekki léttvæg

• Spurningin snýr um heilsu, líf og dauða
• Mikilvægt að nýta reynslu annarra þjóða til 

að koma í veg fyrir að illa fari
• Mikilvægt að nýta þá sérfræðiþekkingu 

sem til er 



Úr 20. gr áfengislaga 

• Bannið tekur með sama hætti til auglýsinga
sem eingöngu fela í sér firmanafn og/eða
firmamerki áfengisframleiðanda. Þó er
framleiðanda sem auk áfengis framleiðir aðrar
drykkjarvörur heimilt að nota firmanafn eða
merki í tengslum við auglýsingu þeirra drykkja, 
enda megi augljóst vera að um óáfenga drykki
sé að ræða í skilningi laganna og ekki vísað til
hinnar áfengu framleiðslu.

Undirstrikun, Stefán Hrafn Jónsson


