Till statsradet och chefen for Social departementet

Genom bedlut den 18 april 1996 bemyndigade regeringen davarande chefen
for Socialdepartementet att tillkalla en sarskild utredare for en Gversyn av
bestémmel serna om marknadsféring av alkoholdrycker.

Med stod av bemyndigandet utsdgs hovréttslagmannen Nils-Olof
Berggrenttill sarskild utredare fr.o.m. den 18 april 1996. Utredningen antog
namnet 1996 ars Alkoholreklamutredning (S 1996:03).

Som sakkunniga forordnades fr.o.m. samma dag kammarréattsassesso-
rerna Christian Groth, Socialdepartementet, Helena Jaderblom, Justitiede-
partementet, och Per Swahn, Inrikesdepartementet, samt numera kansliradet
Gert Knutsson, Socialdepartementet. Som experter férordnades fr.o.m.
samma dag direktoren Hans Agnéus, Alkoholinspektionen, enhetschefen
Ylva Arnhof, Folkhalsoinstitutet, och tf. sté8llforetrddande konsument-
ombudsmannen, réttschefen Marianne Abyhammar, Konsumentverket.

Som sekreterare anstélldes fr.o.m. den 1 juni 1996 hovréattsassessorn
K atarina Pahlsson.

Utredningen far harmed 6verlamna sitt betédnkande Alkoholreklam
(SOU 1998:8). Experten Hans Agnéus har avgett ett sarskilt yttrande.

Utredningen har dutfort sitt uppdrag.

Goteborg i januari 1998
Nils-Olof Berggren

/Katarina Pahlsson
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Sammanfattning

Utredningen foredar att lagen (1978:763) med vissa bestammelser om
marknadsféring av alkoholdrycker, den s.k. alkoholreklamlagen, upphévs
och att sérskilda bestdmmelser om marknadsforing av alkoholdrycker i
stéllet samlasi ett nytt 4 kap. i alkohollagen (1994:1738). Den sérskilda
akoholreklamregleringen foresl as liksom hittills vara tillamplig endast pa
marknadsforing av akoholdrycker som vénder sig till konsumenterna.

Utgngspunkten for forslaget till lagreglering &r att marknadsforingen
skall ske under sddana former att samhéleliga, sociala och medicinska
skadeverkningar av akoholkonsumtionen i méjligaste man undviks.

Det markeras atit reglernafor dkoholreklamen har ett alkoholpolitiskt syfte
och att regleringen & en del av den férda akoholpolitiken.

All marknadsforing skall ske med aterhallsamhet. Kravet pa aterhall-
samhet fér betydelse for val av reklammede!, reklamensinnehall och dess
utformning. Patrangande eller uppstkande marknadsforingsatgarder &r
enligt fordaget inte tillatna.

Alkoholreklam far enligt fordaget inte rikta sig sarskilt till barn och
ungdomar dler skildra sddana personer. Marknadsforingen ansesriktasig
sarskilt till barn och ungdomar om den har en sdan utformning att det kan
antas att dessa &t lagger mérke till och kan paverkas av den. Vid
beddmningen av om marknadsforingen riktar sig sarskilt till barn och
ungdomar bor besktas dryckens egenskaper och sammanséttning, dryckens
popularitet hos unga, dess namn och image. Varumérken och forpackningar
kan ocksa beaktas inom ramen for en helhetsbedomning av framstéllningen.

De materiella bestammel serna Gverensstammer i manga avseenden med
gallande ratt pa omrédet. Reklamen far dock till skillnad fran vad som
gédller idag skildra manniskor och situationer som pa ett naturligt sétt hor
ihop med alkoholdrycker. De lagstadgade forbuden mot att marknadsféra
alkoholdrycker i kommersiella annonser i tidningar samt i radio och TV
kompletteras med ett forbud mot annonser i filmer som visas offentligt. Nér
det gdller tidningar omfattar annonsforbudet enligt fordaget samtliga
alkoholdrycker, dvs. ocksd ¢l. De enda undantag som foresas fran
annonsforbuden avser tidningar och filmer som tillhandahdlls pa Systembo-
lagets forsdljningsstéllen. | Gvrigt blir det inte till&tet med alkoholreklam i
tidningar som distribueras pa forsaljnings- eller serveringsstéllen eller som
tillstélls allménheten genom bestélining eller prenumeration.

Det fored s att marknadsforing av alkoholdrycker som vander sig till
konsumenter liksom hittills skall vara tilldten pa forsdljnings- och

11
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serveringsstédlen. Reklamen pa forsaljningsstallen far dock avse endast de
akoholdrycker som ingdr i sortimentet. Detta & en nyhet i forhadlandetill
vad som for narvarande géller. Utredningen foreslar inte nagra sérskilda
regler for akoholreklam pa Internet. De adlménna reglerna & enligt
utredningen tillampliga pa sdan reklam i den man den vander sig till
svensk publik. En forutséttning for att sddan reklam skall bedomas som
tilldten & sdlunda att den &r aterhdllsam.

Ocksa betraffande reklamen for l&tt6l och andra akoholhaltiga
l&ttdrycker innehdller lagforslaget en nyhet. Marknadsforingen av sédana
drycker skall utformas pa sadant sitt att den inte kan forvéaxlas med
marknadsforing av akoholdrycker dvs. sddana som innehaller mer &n 2,25
volymprocent. Dessutom fored as att det vid marknadsféring av alkoholhal-
tiga léttdrycker i sddana kommersiella annonser som omfattas av det
dlménna annonsforbudet inte far anvandas samma kannetecken somi sin
helhet eler till ngon del & i bruk for en dkoholdryck eller & inarbetat €ller
registrerat enligt varumérkedagen. Syftet med den nya bestdmmelsen &r att
hindra att akoholdrycker marknadsfors indirekt genom marknadsféringen
av akoholhatiga lattdrycker. Begrénsningen i rétten att anvénda vissa
k&nnetecken avser som ndmnts endast kommersiella annonser i tidningar,
radio och TV samt film. | 6vrigt berdr de sarskilda alkoholreklamreglerna
inte alkoholhaltiga | &ttdrycker sa lange reklamen inte kan forvéxias med
reklamen for alkoholstarkare produkter.

Genom tva marknadsundersokningar som SCB och SIFO/IMU-
Testologen utfort pa utredningens uppdrag har det framkommit att
marknadsforingsdtgarder som avser alkoholdrycker har 6kat sedan Sverige
blev medlem i EU den 1 januari 1995. Enligt utredningens uppfattning
ligger forklaringen hartill framfor dlt i att sA manga fler nu handlar med
alkoholdrycker samt att betydligt fler produkter numera finns tillgéngliga
for konsumenterna. Informationsbehovet har sdledes dkat. Det har inte
visats att den andrade regleringen av marknaden for alkoholdrycker till f6ljd
av EU-medlemskapet har paverkat utvecklingen av eler monstret i
alkoholreklamen i ngon annan pétaglig riktning.

Utredningen har Overvagt foréndringar for tillsynen. Utredningen
fored & att Konsumentverket/K O aven fortsattningsvis far huvudansvaret
for att Gvervaka efterlevnaden av de sirskilda reglerna for alkohol reklamen.
Dock foresl as att tillsynen Gver serveringstillstandshavarnas marknadsfo-
ring pa serveringsstéllen i forsta hand skall utévas av kommunerna.

N& Konsumentverket/K O utdvar sin tillsyn kommer de marknadsréttsli-
gasanktionerna forbud och dagganden vid vite enligt 14 och 19 eller 21 88
marknadsforingslagen att vara tillémpliga. Nér det & kommunerna som
utévar tillsynen mot innehavarna av serveringstillstand &r det i stallet
sanktionerna enligt alkohollagen som &ger tillamplighet. Overtradelser av
de sérskilda best@mmel serna fér marknadsforing i 4 kap. alkohollagen kan
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ocksa ledatill dterkallelse av partihandels-, tillverknings- eller servering-
dtillstand. En forutséttning harfor ar att tillstandshavaren gjort sig skyldig
till en dlvarlig Overtradelse och défor inte langre bor bedriva
verksamheten eller hans marknadsforing tidigare har foranlett atgarder
enligt akohollagen eller marknadsforingslagen. For aterkalelse av
sarveringdtilistand svarar kommunerna och for aterkallelse av partihandels-
dler tillverkningdtillsténd svarar Alkoholinspektionen. Utredningen fores ar
att madjligheten att doma ut marknadsstorningsavgift vid 6vertrédel ser av
forbudet mot att marknadsfora alkoholdrycker i kommersiella annonser i
radio- eller televisionssdndningar avskaffas.

| utredningens uppdrag har ingétt att klargéra inneborden av reglerna
for Systembolaget AB:s produkturval nér det géller bolagets mojligheter att
avvisa produkter med hanvisning till bl.a. produktens forpackning,
marknadsforing och produktinformation. Produkturvalet skall vara sadant
att ingen favorisering sker av inhemska produkter, och det far grundas
endast pa en beddmning av produktens kvalitet, sarskilda risker for
skadeverkningar av produkten, kundernas efterfragan och andra affarsmas-
sigasamt etiskahansyn (punkt 4 i avtalet mellan staten och Systembol aget
AB). P4 begéran av den leverantor av produkt som har avvisats fran eller
avforts ur bolagets dverprovar Alkoholsortimentsnamnden beslutet.

Alkohol sortimentsndmndens provning har i stor utstréckning gjorts mot
gemenskapsréttens regler om fri rorlighet for varor. | den man undantags-
bestammel ser dller sdan praxis frén EG-domstolen som medger undantag
fran forbudet mot kvantitativa importrestriktioner eller dtgarder med
motsvarande verkan dberopas i namndens avgoranden har de inte ansetts
tillampliga. Med utgangspunkt fran den tillampning av avtalet som foljer
av Alkoholsortimentsndmndens praxis har Systembolaget mycket
begrénsade mdjligheter att avvisa produkter med hénsyn till produktens
kvalitet, sérskilda risker for skadeverkningar av produkten eller etiska
hansyn.

Kriteriernafor produkturvalet & enligt utredningens mening foérenliga
med grunderna for den svenska akoholpolitiken. Aven om tillkomsten i och
for 9g av avtalet mellan staten och Systembolaget AB kan anses utgoraen
sadan &tgérd som skall jamstdllas med kvantitativa importrestriktioner
enligt artikel 30 Romfordraget & de enligt utredningen ocksa forenligamed
gemenskapsréatten, mojligen med undantag for kriteriet etiska hansyn.

Den nuvarande konstruktionen & enligt utredningens mening mindre
lyckad. Reglerna for produkturvalet bor ytterligare tydliggoras. Avtalet
mellan staten och Systembolaget AB har en otydlig konstitutionell status,
vilket bl.a. medfor att dessforhallande till gemenskapsrétten &r svartolkad.
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Enligt utredningens mening bor antingen avtalet Overarbetas eller de
aktuella bestdmmelserna foras in i lag eler férordning, exempelvis
akohollagen ler akoholforordningen. Fors bestdmmel ser om produktur-
valet in i alkohollagen bor bedut fattade pa grundval av dem kunna
Overklagastill allman forvaltningsdomstol (jfr 9 kap. 2 § akohollagen).
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Forfattningsforslag

1 Fordagtill lag om andring i alkohollagen (1994:1738)

Harigenom foreskrivs ifraga om alkohollagen (1994:1738)

dels att nuvarande 4—12 kap. skall ha beteckningen 5—13 kap.,

dels att 1 kap. 1 §, 8 kap. 1, 7 och 20 8§ samt 9 kap 1 § skall hafdljande
lydelse,

dels att ett nytt 4 kap. skall inforas,

dels att i lagen skall inforas nya paragrafer, 1 kap. 9 §, 8 kap. 19 a§ och
O9kap.1a8§

Nuvarande lydelse Foreslagen lydelse

1 kap.
18

Dennalag gédller tillverkning av
alkoholdrycker och handel med
sadana varor. Lagen gdler ocksa
tillverkning av sprit.

Dennalag géler tillverkning och
marknadsféring av alkoholdryck-
er samt handel med s&dana varor.
Lagen géller ocksatillverkning av

sprit.

Bestdmmelser om inforsel och forséljning av teknisk sprit finnsi lagen
(1961.:181) om forsdljning av teknisk sprit m.m.

Foreskrifter om marknadsfo-
ring av alkoholdrycker finns,
forutom i denna lag, aven i lagen
(1978:763) med vissa bestammel-
ser om marknadsféring av alko-
holdrycker.

98

Regeringen far med avseende
pa frammande stat bestamma att
foljande skall galla.

Vid marknadsféring av alko-
holdrycker far inte anvandas
oriktiga eller vilseledande ur-
spungsbeteckningar genom vilka
dryckerna direkt eller indirekt
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anges vara frambragda eller til-
Iverkade i den frammande staten
eller i en region eller ort i den
frammande staten. Detta galler
aven om det &kta ursprunget an-
ges eller om beteckningen an-
vands bara i dversattning eller ar
atfoljd av uttryck som art”,
’sort”, ’typ”, “’kopia” eller lik-
nande uttryck.

En handling som strider mot
andra stycket skall vid tillamp-
ning av marknadsforingslagen
(1995:450) anses vara otillborlig
mot konsumenter.

4 kap.

Sarskilda bestammelser for
marknadsforing

Marknadsforing av alkoholdryc-
ker i allménhet

18

Detta kapitel galler marknads-
foring av alkoholdrycker som
vander sig till konsumenter.

Om férbud mot vissa marknads-
foringsatgarder finns bestammel-
ser i 3kap.5 8§ och 7 kap. 7 8.

28

For marknadsforingen galler
férutom de krav som anges i mar-
knadsforingslagen (1995:450) att
den skall ske med aterhallsamhet.
Darvid géller sarskilt att
marknadsforingsatgarder inte far
vara patrangande eller
uppsokande.

Marknadsforing far inte rikta
sig sarskilt till barn och ungdo-
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mar eller innefatta skildring av
sadana personer.

38

Marknadsfoéringen far avse
endast sakliga uppgifter om va-
rorna samt om deras egenskaper
och sammanhang. Bilder eller
andra tekniska framstallningar
far skildra varorna och tillbehor
samt sddana situationer som har
ett naturligt samband med varor-
na.

Sarskilt om vissa marknadsfo-
ringsatgarder

48

Vid marknadsféring av alko-
holdrycker far inte anvandas
kommersiella annonser i

1. periodiska skrifter eller and-
ra skrifter pa vilka tryck-
frihetsférordningen ar tillamplig
och som med avseende pa ord-
ningen for deras utgivning ar
jamforbara med periodiska skrif-
ter,

2. ljudradio- eller televisions-
program, eller annars i saddana
TV-sandningar over satellit som
omfattas av radio- och TV-lagen
(1996:844), eller

3. filmer som visas offentligt.

Forsta stycket 1 och 3 géller
inte skrifter eller filmer som till-
handahalls endast pa forsalj-
ningsstéallen for det detaljhan-
delsbolag som avses i 6 kap. 1 §.

58

17
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Vid marknadsféring av sprit-
drycker, vin eller starkol far inte
anvandas direktreklam eller and-
ra liknande reklammedel som
riktar sig till enskilda konsumen-
ter.

Vid marknadsféring av alko-
holdrycker far inte anvandas

1. utomhusreklam,

2. presentutdelning, erbjudan-
den om avsmakning eller darmed
jamforliga erbjudanden, eller

3. erbjudanden att vid kop av
annan vara eller tjanst forvarva
ocksa alkoholdryck.

Vad som ségs i andra stycket 3
galler ej kombinationserbjudan-
de med alkoholdryck om drycken
utgor del av en maltid.

68

Marknadsforing av alkohol-
drycker pa forsaljningsstallen far
avse endast alkoholdrycker i det
sortiment som saljs dar.

Marknadsforing av alkoholhalti-
ga lattdrycker

78

Marknadsforing av alkoholhal-
tiga lattdrycker skall utformas pa
sadant satt att den inte kan for-
vaxlas med marknadsforing av
alkoholdrycker.

Vid marknadsforing av alko-
holhaltiga lattdrycker i kommer-
siella annonser som avses i 4 §
forsta stycket far inte anvandas
samma kénnetecken som i sin
helhet eller till ndgon del ar i
bruk for en alkoholdryck eller ar
inarbetat eller registrerat i enlig-
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het med vad som foreskrivs i va-
ruméarkeslagen (1960:644) for
sadan dryck.

Sanktioner m.m.

88

Marknadsforing som strider
mot bestdmmelserna i 1—7 8§
skall vid tillampningen av 4 §
forsta stycket och 14 88 mark-
nadsforingslagen anses vara
otillborlig mot konsumenter.

98

Att allvarligare overtradelser
av bestammelserna om mark-
nadsféring kan leda till aterkal-
lelse av tillstand foljer av 8 kap.
18 och 19 §8.

8 kap.
18
Tillverkningstillstand, partihandelstillstand och inkdpstillstand far
meddel as endast den som visar att han med hansyn till sina personliga och
ekonomiska forhdlanden och omstandigheternai Gvrigt &r 1amplig att utéva
verksamheten. Sokanden skall ocksa visa att han har tillfredsstéllande lag-
ringsmajligheter.
Vid tillstdndsprévningen skall sarskild hansyn tas till om sokanden &r
laglydig och benégen att fullgora sina skyldigheter mot det allménna.
Tillstdnd far meddelas endast
om s@kanden kan férvantas folja
bestammelserna om marknads-
foring av alkoholdrycker.
Tillsténdsmyndigheten far om det finns sarskilda skl begransatillstan-
dets giltighet till visstid. Myndigheten far ocksad meddela de villkor som
behdvs, i samband med bedlutet om tillstand eller senare under tillstandsti-
den.

19
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Serveringstillstand far meddelas endast den som visar att han med
hansyntill sina personliga och ekonomiska férhallanden och omsténdighe-
ternai Ovrigt & lamplig att utdva verksamheten. Sokanden skall ocksavisa
att serveringsstéllet uppfyller kraveni 8 8.

Vid tillstdndsprévningen skall sarskild hansyn tas till om sokanden &r
laglydig och bené&gen att fullgtra sina skyldigheter mot det allmanna.

| sélet for aterkallelse enligt 18
eller 19 § kan tillst3ndshavaren
meddelas varning, om varning av
sérskilda skél kan anses vara en
tillracklig atgérd.

Tillstand far meddelas endast
om s@kanden kan férvantas folja
bestammelserna om marknads-
foring av alkoholdrycker.

19a8§

Aterkallelse av tillstdnd pé
grund av Overtradelse av de
sarskilda bestdmmelserna for
marknadsforing i 4 kap. kan ske
endast om Gvertradelsen &r sar-
skilt allvarlig eller tillstdndsha-
varens marknadsforing tidigare
har foranlett atgarder enligt den-
na lag eller marknadsforingsla-
gen.

| sélet for aterkallelse enligt 18
eller 19 § kan tillst3ndshavaren
meddelas varning, om varning av
sérskilda skél kan anses vara en
tillracklig agérd. Varning kan
dock inte utfardas i stallet for
aterkallelse av tillverknings- eller
partihandelstillstdnd om sanktio-
nen grundas enbart pa 6vertra-
delse av de sarskilda bestammel-
serna for marknadsforing i 4 kap.
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9 kap.
18
Alkoholinspektionen utdvar Alkoholinspektionen  utbvar,
centrd tillsyn dver efterlevnaden med den begrénsning som foljer
av denna lag och kan meddela av1as, central tillsyn over efter-
alméanna réd till vagledning for levnaden av denna lag och kan
tillampningen av lagen. meddela almannarad till vagled-
ning for tilldmpningen av lagen.

Lansstyrelsen utovar tillsyn inom lanet. Lansstyrelsen skall ocksa bitrada
kommunernamed rad i deras verksamhet.

Den omedelbara tillsynen dver efterlevnaden av bestdmmelserna om
servering av spritdrycker, vin och starkdl utévas av kommunen och av
polismyndigheten. Kommunen och polismyndigheten utdvar ocksatillsyn
Over servering av och detaljhandel med 6l.

lasg

For tillsyn av bestammelserna
om marknadsféring i 4 kap. finns
sarskilda regler i marknadsfo-
ringslagen (1995:450). Tillsynen
av dessa bestdmmelser gentemot
serveringstillstandshavarna far,
i fraga om marknadsforing pa
serveringsstéllen, utévas ocksa
av kommunen. FOor kommunens
tillsyn géller inte 4 kap. 8 8.

1. Dennalag tréder i kraft den 1 januari 1999, dalagen lagen (1978:763)
med vissa bestdmmelser om marknadsforing av akoholdrycker skall
upphéra att gala.

2. Bestammelserna i 4 kap. 1—7 88 tilldmpas ocksa pa marknads-
foringsdtgarder som har vidtagits fore ikrafttradandet, om inte dtgarden var
tillaten enligt &dre foreskrifter. For sdan marknadsforing galler dock att
aterkallelse av tillstand enligt 8 kap. 19 a § inte far ske.
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2 Forslag till lag om andring i marknadsféringslagen
(1995:450)

Hérigenom féreskrivs att 22 § marknadsforingslagen (1995:450) skall ha
foljande lydel se.
Nuvarande lydelse Foreslagen lydelse
22 &t

En néringsidkare far dléggas att betala en sarskild avgift (marknads-
storningsavgift), om naringsidkaren eller nagon som handlar pa néringsid-
karens vagnar uppsitligen eller av oaktsamhet har brutit mot nagon

bestdmmelsei 5-13 88.

Detsammagédller om en nérings-
idkare eller nAgon som handlar pa
dennes vagnar uppsitligen eller av
oaktsamhet bryter mot nagon av
bestdmmelsernai 2 § andra styck-
et lagen (1978:763) med vissa
bestammelser om marknadsfo-
ring av alkoholdrycker, 26 § and-
ra  stycket lokaradiolagen
(1993:120), 12 § forsta stycket
andraoch tredje meningen tobaks-
lagen (1993:581) eller 7 kap. 3, 4
eller 10 88 radio- och TV-lagen
(1996:844).

Detsammagédller om en nérings-
idkare eller nAgon som handlar pa
dennes vagnar uppsitligen eller av
oaktsamhet bryter mot nagon av
bestdmmelserna i 26 § andra
stycket lokal radiolagen
(1993:120), 12 § forsta stycket
andra och tredje meningen tobak-
dagen (1993:581) eller 7 kap. 3, 4
eller 10 88 radio- och TV-lagen
(1996:844).

Vad som sigs i forsta och andra stycket géller ocksa en néringsidkare
som uppsdtligen eller av oaktsamhet vasentligt har bidragit till Gvertradel-

sen.
Avgiften tillfaller staten.

Dennalag tréder i kraft den 1 januari 1999.

! Senaste lydelse 1996:861.
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3 Fordag till lag om andring i radio- och TV-lagen

(1996:844)

Hérigenom foreskrivs ifraga om radio- och TV-lagen (1996:844) att 7

kap. 9 § skall haféljande lydelse.

Nuvarande lydelse

Foreslagen lydelse

7 kap.

Bestdmmelser om forbud mot
reklam fér alkoholdrycker och
tobaksvaror finns i lagen
(1978:763) med vissa bestammel-
ser om marknadsféring av alko-
holdrycker och tobakslagen (199-
3:581). Ett program far inte
sponsras av ndgon vars huvudsa
kliga verksamhet gdler tillver-
kning eler férsdljning av ako-
holdrycker eller tobaksvaror.

98

Bestdmmelser om férbud mot
reklam for alkoholdrycker och to-
baksvaror finnsi 4 kap. alkohol-
lagen (1994:1738) och tobaks-
lagen (1993:581). Ett program far
inte sponsras av ndgon vars hu-
vudsakliga verksamhet géller till-
verkning eller forsdjning av ako-
holdrycker eller tobaksvaror.

Dennalag tréder i kraft den 1 januari 1999.
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| Alkoholreklam

1 Utredningens direktiv och arbete

11 Direktiv

Genom bedlut den 18 april 1996 bemyndigade regeringen davarande chefen
for Sociddepartementet att tillsitta en utredning for Gversyn av bestdmmel -
serna om marknadsféring av alkoholdrycker. | direktiven (dir. 1996:33)
redogors for de senaste rens forandringar som skett inom akohol politi-
kens omrade efter Sveriges andutning till Eropeiska unionen. Déarvid
konstateras att bestdmmelserna om marknadsforing av akoholdrycker
maste ses Over med beaktande av dessaférandringar, som inneburit bl.a. att
en EU-anpassad alkohollag inforts samt att endast detaljhandel smonopol et
bibehdllits. En utgangspunkt for oversynen skall vara att Gvervéga om
bestdmmelserna om marknadsforing av akoholdrycker bor foras in i
alkohollagen. Utredningsuppdraget omfattar enligt direktiven vidare
foljande.

Utredaren bor ocksa kartlagga, beskriva, och analysera utvecklingen
nar det gdler marknadsforingen av akoholdrycker och utifran detta
underlag lamnafordag till de dtgérder som kan anses nédvandiga ur
ett alkohol politiskt perspektiv. En sddan atgérd kan exempelvis vara
att omdefiniera alkoholdrycksdefinitionen. Utredaren bor aven
Overvéga om marknadsstorningsavgift enligt 22 § marknadsforings-
lagen generellt skall kunna utddmas &ven for Overtradelser av
akoholreklamreglerna. Harvid bor beaktas att regeringen i proposi-
tion 1995/96:160 med forslag till radio- och TV-lag har foredagit
att marknadsstérningsavgift skall kunnatas ut vid 6vertrédel ser av
alkoholreklamreglerna i radio och TV. | detta sammanhang kan
ocksa namnas EG:s direktiv 89/552/EEG, av den 3 oktober 1989 om
samordning av bestdmmelser som faststéllts i medlemsstaternas
lagar och andraforfattningar om utférandet av séndningsverksamhet
for television (EGT nr L 298, 17.10.89, s. 3 f., TV-direktivet).
Direktivet, som med vissa begrénsningar tillater alkoholreklam, &
foremal for Gversyn.

| statens avtal med Systembolaget AB stér inskrivet att bolaget
skall utbvasin verksamhet sa att samhélleliga, sociala och medicin-
ska skadeverkningar av akoholkonsumtion i majligaste man
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forebyggs. | avtalet finns &ven regler for bolagets produkturval.
Utredaren skall klargdra innebdrden av dessaregler nér det géller
Systembol agets mojligheter att avvisa produkter med hanvisning till
bl.a. produktens forpackning, marknadsforing och produktin-
formation.

Den sérskilde utredaren skall légga fram de fordlag till for-
fattningsregleringar som féranleds av 6versynen. Utredaren skall vid
utformningen av sina forslag beakta de eventuella krav pa anpass-
ning som Sveriges mediemskap i Europeiska unionen medfor.

1.2 Utredningens arbete

For att fullgora uppdraget att kartlégga, beskriva och analysera utveckling-
en nér det géller marknadsféringen av alkoholdrycker uppdrog utredningen
dels & Statitiska centralbyran (SCB) att genomfora en marknadsundersok-
ning bland konsumenterna om deras i akttagelser av alkoholreklam, dels &
SIFO/IMU-Testologen (SIFO) att genomfdra en marknadsunderstkning
bland tillstndshavare om vilka marknadsforingsatgarder och affarsmetoder
de anvénder sig av. | badaundersokningarnaingick att jamfora forhallande-
nafore respektive efter Sverigestilltréde till Europeiska unionen.

Utredningen har vid resatill Helsingfors besikt Produkttillsynscentralen
for att pa plats informera sig om den finlandska regleringen av alkoholre-
klamen. Utredningen har haft kontakt med Sveriges ambassader i Oslo,
Kdpenhamn och Paris samt tjansteméan vid nationella myndigheter i dessa
lander for att inhdmta material och uppgifter om aktuell lagstiftning och
reglering av alkoholreklamen.

Utredningen har sammantréffat med representanter for Alkoholin-
spektionen, Systembolaget AB, Alkoholsortimentsnamnden, Svenska
Bryggareforeningen, Vin & Sprit AB, Svenska forbundet for sprit- och
vinintressenter  (SFSV), Konsumentverket/KO, Nykterhetsrorelsens
landsforbund (NLF), Folkhd8 soingtitutet, Central férbundet for alkohol- och
narkotikaupplysning (CAN), Sveriges vin- och spritimportérers forening
— UVOS, Allied Domecq Spirits & Wine, tillstdndsenheten vid Goteborgs
kommun och Konkurrensverket. Utredningen har vidare besokt Konsument-
verket/K O ett flertal ganger, bl.a. for att gdigenom arenden om alkoholre-
klam samt for att inhamta material och information i skilda frégor.

Vidare har den sérskilde utredaren besokt Vinnordic, en méssafor till-
sténdshavare, och deltagit i konferensen " Allting gér att sdlja’, anordnad
av Folkrorelsernas medieforum och Nykterhetsrérelsens landsforbund.
Béade utredaren och sekreteraren har deltagit i Juriststdmman och i ”Ar
yttrandefriheten hotad?’, ett seminarium anordnat av Sveriges Journalist
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forbund. Sekreteraren har deltagit i " The New Age Event — Worldwide
Branding”, en konferens anordnad av Arkacia AB.
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2 Reklam och annan marknadsforing

2.1 Allmant om begreppen

Utredningen skall gora en dversyn av bestdmmel serna om marknadsféring
av alkoholdrycker. | direktiven namns att tillverkare eller partihandlare i
konkurrensen om marknadsandelar ibland anvander pristavlingar, 1anga
krediter, samt kvantitetsrabatter, marknadsforingsbidrag och finansiellt
stod till restauranger som genom t.ex. ensamréttsavtal férbinder sig att
kopa akoholdrycker fran en enda leverantor. Utredningens uppdrag &r inte
begrénsat till marknadsforing riktad till konsumenter eller till enbart vad
som kallasreklam. | uppdraget ligger ocksa att se 6ver hur marknadsforing-
en gar till mellan olika aktorer pa marknaden.

| lagen (1978:763) med vissa bestémmelser om marknadsforing av
alkoholdrycker (alkoholreklamlagen) férekommer uttrycken reklam och
marknadsforing. Bada uttrycken forekommer ocksd i marknadsféringslagen
(1995:450) till vilken lag akoholreklamlagens pafdljdssystem anknyter.
Forarbetenatill de nu namndalagarna, och ocksatill den fore den 1 januari
1996 géllande marknadsforingslagen (1975:1418), behandlar begreppen
reklam och marknadsforing. Begreppen forekommer ocksd i viss annan
lagstiftning, t.ex. tobakdagen (1993:581). | detta avsnitt [amnar utredning-
en en redogorelse for innebtrden av de bada begreppen. Det skall dock
anmarkas att det & svart att avgransa begreppen och halla dem helt
atskilda. Detta beror inte minst pa att en definition kan ha ett visst syfte
eller att en lag kan haett visst andamal. Vad som anfors nedan under en
rubrik kan sdledes i viss utstréckning passa in @ven under den andra
rubriken. Vad som eméllertid far anses klart &r att begreppet reklam har en
snévareinnebdrd an begreppet marknadsforing. All reklam kan betecknas
som ett led i en marknadsforing eller som en marknadsforingsdtgard medan
en sddan atgard inte behGver utgora reklam.

2.2 Reklam

Internationella Handelskammaren (ICC) antog & 1987 Grundregler for
reklam. Dessagdler for "reklamen i dess helhet, inbegripet varje framstéll-
ning i ord eller siffror, i bild eler i form av musik och ljudeffekter”.
Uttrycket reklam har, vid tilldmpningen av grundreglerna, den vidaste
innebdrd; det omfattar varje yttring av reklam for varor, tjnster och andra
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nyttigheter, oavsett medium och inbegripet uppgifter pa férpackningar och
etiketter samt reklam pa sdljstéllet.

| EG:s direktiv den 10 september 1984 om vilseledande reklam
(84/450/EEG) definieras reklam som varje form av framstdlning i
samband med nérings- dler affarsverksamhet, hantverk eller yrkesutévning
for att framja tillhandahdllandet av varor eler tjanster, daribland fast
egendom, réttigheter och skyldigheter (artikel 1.1).

| EG:s direktiv den 3 oktober 1989 om samordning av vissa be-
stdmmelser som faststéllts i medlemsstaternas lagar och andra for-
fattningar om utfdrandet av s&andningsverksamhet for television
(89/552/EEG; det sk. TV-direktivet) definieras TV-reklam som varje form
av sént meddelande antingen mot betalning eller mot liknande erséttning
eller séndning for egenreklam, som utfors av ett offentligt eller privat
foretag i samband med handel, affarsverksamhet, hantverk eller yrke i
avsikt att framja tillhandahdlande mot betalning av varor eller tjanster,
inklusive fast egendom, eller réttigheter och forpliktelser (artikel 1 c).

| 1 § forsta stycket 2 lagen (1972:266) om skatt pa annonser och
reklam definieras reklam som ett meddelande som har till syfte att
astadkomma eller framja avsdttning i kommersiell verksamhet av vara,
fastighet, nyttighet, réttighet eller tjanst.

| tobakslagen (1993:581) talas om bade reklam och marknadsforing.
Som exempel pa reklam anges i motiven till den andring av 12 § forsta
stycket som tradde i kraft den 1 juli 1994 (SFS 1994:98) annonser i press,
radio och TV samt pafilm, affischer och annan skyltning utomhus, i butiker
m.m. samt trycksaker for direktutdel ning. Som exempel pa marknadsforing
som inte & reklam anges varuprover, presenter, pristévlingar, realisationer,
exponering av varor pa utstéllningar, ambulerande forséljning, forsdjning
fran stand utanfor butiker och annat saluhdllande. (Jfr prop. 1993/94:98 s.
20.)

Tobaks- och alkoholreklamutredningen anadlyserade ingdende
reklambegreppet i sitt betdnkande Reklamen for alkohol och tobak (SOU
1976:63 s. 39 ff.). Utredningen menade att syftet med all reklam i huvudsak
& att paverka konsumenternas kunskaper, attityder och beteenden, €ller att
aminstone vacka uppmérksamheten eller intresset for en varaeller tjanst.
Vidare konstaterade utredningen att reklam &r ett partsbudskap och att
innehdlet i reklamen bestams efter vad sdljaren anser vara fordel aktigt for
honom. Reklamen for alkohol skiljde sig enligt utredningen inte fran annan
reklam nér det gallde funktion och art. Utredningen framholl att reklam
endast & ett av de medel som néringsidkare anvander for att i konkurrens
med varandrasdlja sina produkter eler tjdnster. De olika konkurrensmedien
kunde systematiseras genom indelning i tre huvudgrupper, namligen
konkurrens genom produkt, konkurrens genom distribution och konkurrens
genom kommunikation. Genom att vélja konkurrensmedel bestdmde
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Sdjaren hur hani et visst fall skulle nérmasig kdparen. Enligt utredningen
kunde man da tala om marknadsféring. Utredningen redogjorde for de tre
huvudgrupperna pai allt vasentligt foljande sitt.

Konkurrens genom produkt omfattar varans kvalitet, funktion, utseende
och hallbarhet, dvs. sddana faktorer som ger varan dess profil. Dessutom
ingdr service, t.ex. indallation, reparation och férpackning. Forpackningen
skall inte bara vara funktionell och skydda varan utan dess utseende skall
vara tilltalande och utformningen 1dmplig att béra reklam. Till denna
huvudgrupp hor enligt utredningen ocksa fragan om val av varumérke. Ett
varumérke kan enligt utredningen ge varan en profil och identifieravilken
ma grupp bland konsumenternavaran & avsedd for. En vara kan individua-
liserasinte baragenom gava produkten, likartade varor kan individualise-
ras under skildavarumérken. Sutligen réknade utredningen till denna forsta
huvudgrupp av konkurrensmedel priset och rabatter. Som exempel i detta
avseende angavs bl.a tidsbegransade introduktionsrabatter vid lanseringen
av en ny vara, kuponger som kan lgsasin vid kdp av viss vara, lockpriser,
realisationer och utforsaljningar.

Konkurrens genom distribution omfattar bl.a. valet av distributionskana-
ler, distributionssétt och lagerhdlining.

Konkurrens genom kommunikeation omfeattar de sétt som finns att sprida
budskap om en produkt. Denna tredje huvudgrupp delade utredningen in i
opersonlig respektive personlig kommunikation. Som exempel pa
opersonlig kommunikation mérktes pressreklam (annonsering), filmreklam,
reklami radio och TV, utomhusreklam, direktreklam, forpackningsreklam,
butiksreklam (dit varuexponeringen réknades), trycksaksreklam, varumas-
sor och utgtdliningar, sdjframjande dtgéarder som t.ex. utdelning av
varuprov samt presentreklam, reklam via andra varor, smygreklam, public
relations och sales promotion. Som exempel pa personlig kommunikation
gav utredningen personlig argumentation av en sdljare vid ett samtal med
en kund.

2.3 Annan marknadsforing

Sedan Tobaks- och akoholreklamutredningen konstaterat att det var svart
att klart avgrénsa reklambegreppet framhdll utredningen att bakgrunden till
dess uppdrag var de halsorisker som forknippades med bruk av alkohol
samt behovet av att begrdnsa konsumtionen av akoholdrycker. Mot den
bakgrunden var det enligt utredningen mindre viktigt att forsoka hallaen
konstlad gréns mellan reklam och andra marknadsféringsétgarder. Darfor
beslutade utredningen att till utgangspunkt for sitt arbete 1agga vad som
faller under det mer vidstrackta begreppet marknadsféring.
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| forarbetenatill alkoholreklamlagen and 6t sig departementschefen till
tanken att begreppet marknadsforing skulle tjana som utgangspunkt for
laggtiftningen (prop. 1977/78:178 s. 26 f. och s. 47). Departementschefen
konstaterade att med marknadsféring avses alla slags dtgarder som syftar
till att framjaavsditningen av en vara och att begreppet tdcker aven ett rent
passivt saluhdllande. Regleringen av alkoholreklam skulle enligt departe-
mentschefen omfatta alla marknadsforingsatgarder en naringsidkare
anvénde g av gentemot en konsument inom landet. | special motiveringen
till 1 8 klargjorde departementschefen att begreppet marknadsforing skulle
ha sammainnebord som i marknadsféringdagen. | begreppet skulle sdledes
ligga att det skulle vara fraga om en agérd som syftar till att framja
avsittningen av varor eller tjanster. Dit horde i forsta hand reklamétgarder
eller andra handlingar som vander sig till allménheten eller en viss grupp
av intressenter, t.ex. tidningsannonser och sidljframjande dtgarder som &r
inriktade pa enskilda, t.ex. muntliga sdljargument lamnade direkt till en
enskild kund. | begreppet skulle vidare ligga, som tidigare anmérkts, &ven
gdvasduhdlandet &ven om detta ar rent passivt. (Jfr prop. 1970:57 s. 64
och prop. 1975/76:34 s. 124.) Den marknadsforing som bedrivs av
néringsidkaren skulle enligt departementschefen, férutom att syftatill att
framjaavsattningen av akoholdrycker, avse néringsidkarens ndringsverk-
samhet dller dér tillhandahdllen vara. Asiktsannonsering faller allts& utanfor
lagens tillampningsomrade. Tillampningsomradet for alkoholreklamlagen
&r dock begransat till att gélla endast avséttningsfrémjande marknadsfo-
ringsatgérder riktade till konsumenter.

Genom en lagandring som trédde i kraft den 1 januari 1994 (SFS
1993:1646) &ndrades 2 §, genera klausulen mot oftillbérlig marknadsforing,
i davarande marknadsforingslagen (1975:1418) till att gadla &ven
reklamétgéarder eler andra handlingar som foretas i néringsverksamhet vid
efterfrégan av en vara, tjanst eller annan nyttighet (SFS 1992:1361, prop.
1992/93:110 s. 7 f.). Sedan dess anses alltsd ocksa inkdps- eller andra
anskaffningsframjande dtgéarder som riktas bakédt, t.ex. mot kreditgivare och
leverantOrer, utgéra marknadsforing.

I marknadsforingslagen (1995:450), som trédde i kraft den 1 januari
1996, definieras marknadsforing som reklam och andra &garder i
naringsverksamhet som & agnade att framja avséttningen av och tillgangen
till produkter, dvs. varor, tjénster, fast egendom, arbetstillféllen och andra
nyttigheter (3 8). Begreppet marknadsforing har darmed fétt en én vidare
innebord och omfattar nu atgérder som syftar till att framjatillgangen till
produkter (prop. 1994/95:123 s. 164).
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2.4 Indirekt reklam och marknadsfdring

Det finnsingen entydig definition av vad som menas med indirekt reklam.
Synonyma uttryck & fortéckt reklam, dold reklam och smygreklam. |
beténkandet Indirekt tobaksreklam (SOU 1995:114 s. 41 ff.) har angetts
vissaexempel pavad som ansetts varaindirekt reklam for tobaksvaror. Ett
exempd & né&r en tobaksvaraavhildasi reklam for tjanster eller andra varor
an tobaksvaror. Sddana varor kan ha samband med tobaksvaror men
behtver inte ha det. S kallad brandstretching &r ett annat exempel pa
indirekt reklam enligt utredningen. Brand stretching inneb&r att ett
varukannetecken som & registrerat eller inarbetat for en tobaksvara
anvands vid marknadsféring av en annan vara eller tjanst, sdsom nér
marknadsforing sker av solglasbgon under varumérket Blend och av klader
under varumérket Marlboro Classics. Ett ytterligare exempel pa indirekt
reklam &r sk. produktplacering, dvs. nér tobaksvaror anvands som rekvisita
i filmer efter Gverenskommel se mellan filmproducent och varumérkesinne-
havare.

Gemensamt for den indirekta reklamen av t.ex. tobak &r att den utan att
uttryckligen namna tobaksvaran syftar till att kringga restriktioner for
marknadsforingen genom att anvanda varukannetecken som &r inarbetade
for tobaksvaror, for andra varor eller for tjanster pa ett sadant sitt att
konsumenten uppfattar det som tobaksreklam (jfr SOU 1995:114 s. 44 1.).

Frégor kring s.k. indirekt reklam for alkoholdrycker har inte uppmark-
sammats pa sammasétt som nar det géller tobaksvaror. Marknadsdomsto-
len har prévat marknadsféring av alkoholdrycker genom s.k. barartiklar (se
avsnitt 6.2). Det har vidare gjorts géllande att |attélsreklamen i gélva
verket oftast & en form av indirekt reklam for starkdlsdrycker.

Otillborligt gynnande av kommersiellt intresse i ett radio- eller TV-
program (se avanitt 4.3.4) definieras inte som reklam men kan naturligtvis
anses ha samma syfte som reklam, ndmligen den att 6ka k&nnedom om en
varasamt att lockatill kop. Darmed skulle ocksa ett otillborligt gynnande
av et for entillverkare eller &erforsdljare av alkoholdrycker kommersiellt
intresse kunna anses utgora indirekt reklam for en sidan dryck.

Produktplacering & en forhdlandevis ny marknadsféringsmetod i
Sverige (SOU 1995:114 s. 46) genom vilken alkoholdrycker ocksa kan
marknadsféras. Inte sdllan initieras denna marknadsforingsmetod av en
filmproducent, som kontaktar ett foretag vars produkter behévs som eller
kan anvandas som rekvisitai en film. Det forekommer béde att de som
deltar i filminspelningen far fri tillgang till produkterna mot att produkterna
exponerasi filmen och att det aktuella foretaget betalar for exponeringen.
| eftertexten kan, men behdver inte, varumérken némnas pa de varor som
har produktplacerats.
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Som exempel pa en film dar det forekommit produktplacering av
alkoholdryck kan ndmnas den svenska filmen Vendetta. | filmen férekom
produktplacering av bl.a. Carlsberg frén Falcon Bryggerier. Att produktpla-
cering kan medféra en inte obetydlig forstarkning av filmbudgeten framgar
av forhdlandena kring en annan svensk film, namligen Jagarna. Det
aktudla produktionsbol aget hade kontrakt med Toyota, Statoil, Polarbrdd,
North Bend och Alvsbyn fér produktplacering, som innebar en forstarkning
av filmbudgeten med tva miljoner kr (Goteborgs-Posten den 11 december
1996 s. 43).
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3 Svensk akoholpolitik

31 Inledning

Alkohollagen (1994:1738) trédde i kraft den 1 januari 1995 (prop.
1994/95:89, bet. 1994/95:SoU9, rskr. 1994/95:106). Samtidigt upphorde
lagen (1977:292) om tillverkning av drycker, m.m. och lagen (1977:293)
om handel med drycker ait gélla. Detidigare import-, export-, tillverknings-
och partihandel smonopolen avskaffades. | stéllet infordes ett nytt alkohol-
politiskt motiverat system for tillstand, kontroll och tillsyn inom alkoho-
lomradet. Alkoholinspektionen, en ny centra myndighet, inréttades for
tillstandsgivning, kontroll och tillsyn. Sociastyrelsens tidigare uppgifter
som ttillsténds- och tillsynsmyndighet 6verfordestill den nya myndigheten
och delvistill kommunerna. Det enda monopol som kvarstar ar detaljhan-
delsmonopolet. For detaljhandeln svarar Systembolaget AB som &gs av
Staten.

3.2 Nagot om den svenska alkoholpolitiken

Malet for den svenska akoholpolitiken & att begrénsa alkoholens
skadeverkningar genom att minska den totala, allt for hdga akohol-
konsumtionen. Detta mal slogs fast genom ett beslut av riksdagen & 1977
(prop. 1976/77:108, SkU 40, rskr. 321). Detaljhandelsmonopolets be-
varande motiveras av vetskapen att en begrdnsning av alkoholdryckernas
tillganglighet ocksa begransar konsumtionen av alkohol. V&rldshé soorgar
nisationen (WHO) har uttalat att det bor vara ett mal for mediemslanderna
att minska akoholkonsumtionen mellan dren 1980 och 2000 med 25
procent. Dettamd har, inte minst mot bakgrund av att forutsattningarna att
bedrivaen restriktiv alkoholpolitik har forandrats sedan EU-medlemskapet,
for Sveriges del ansetts orealistiskt. | den nationella handlingsplanen for
akohol- och drogforebyggande insatser som Folkhél soinstitutet i samarbete
med andra myndigheter lade fram i juni 1995 har i stéllet en oférandrad
akoholkonsumtion under de nérmaste aren angetts som ett angelaget mal.

Vid WHO:s europeiska konferens om hélsa, samhélle och alkohol, som
hollsi december 1995, antogs den s.k. Europadeklarationen om alkohoal. |
deklarationen har angetts tio s.k. strategier som syftar till att begransa
alkoholkonsumtionen, bl.a. att hdlla barn och ungdomars uppvéaxtar fria
fran alkohol. Att regleratillgangen till alkohol, exempelvis fér ungdomar,
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och paverka prissattningen genom t.ex. beskattning &r en av de strategier
som namns. Att genomfdra en strikt kontroll av alkoholreklamen samt att
satsapa sdva forebyggande insatser som behandling av dem som hamnat
i ett dkoholmissbruk & ytterligare exempel pa dessa strategier. Deklaratio-
nen finns tergiven som bilaga 5 till beténkandet.

Sociala hénsyn har sedan lange préglat alkohollagstiftningen, och
skyddet for ungdomen gar som en rod tréd genom akoholpolitiken. Detta
synsétt ligger fast inom alkoholpolitiken. All forséljning av alkoholdrycker
skall sdledes skotas pa ett sddant sétt att skador i méjligaste mén forhin-
dras. En annan uttalad ambition for den svenska akoholpolitiken &r att
overgangen frén bruket av starkare till svagare alkoholdrycker skall
framjas.

Sedan de 6vriga alkoholmonopol en avskaffades och forutséttningarna
att anvanda prisinstrumentet som ett akoholpolitiskt medel till f6ljd av EU-
medlemskapet andrades ligger tyngdpunkten i den svenska alkoholpoliti-
ken, forutom i begrénsningen av tillgangligheten, i information och
akoholskadeforebyggande insatser. Folkhdlsoinstitutet har fatt ansvaret for
det forebyggande arbetet. Regeringen har i april 1997 bedlutat att det inom
Socialdepartementet skall finnas en nationell ledningsgrupp for akohol-
och narkotikaf rebyggande insatser. Ledningsgruppens uppgift &r att bygga
upp €t langsiktigt forebyggande arbete som kan kompensera den forsvag-
ning som Sveriges EU-medlemskap medfort for den svenska traditionella
alkohol politiken.

Regeringen har ocksa tillsatt en kommitté som skall utveckla samarbetet
mellan berérda myndigheter, férsakringsbolag och olika branschorgani sa-
tioner pa akoholomradet och finna formerna for ett permanent sadant
samarbete. Utgangspunkten for samarbetet &r de prioriteringar som har
gjortsi den nationella handlingsplanen fér alkohol- och narkotikaf 6rebyg-
gande insatser. Uppgiften & att uppmuntra olika aktorer, t.ex. foretag,
branschorgani sationer, férsakringsbolag, berérda myndigheter och andra,
att engagerasig i arbetet mot missbruk. Ett prioriterat omrade &r insatser
som motverkar den illegala alkoholhanteringen, dvs. illegal tillverkning
ellerinsmuggling av akohol och langning till ungdomar. Aven etiskaregler
for marknadsféring av alkoholdrycker diskuteras inom ramen for kommit-
téns arbete.

Vid inférandet av den nya alkohollagen betonades att samhéllet &ven
fortséttningsvis maste ha en omfattande kontroll som effektivt begrénsar
akoholens skadeverkningar. De privata vinstintressena far inte ges fritt
spelrum. Socidahénsyn skall fortfarande vara vagledande vid marknadsf6-
ring och forsajning av alkoholdrycker.
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3.3 Alkoholinspektionen

Bestdmmelser om Alkoholinspektionen och dess verksamhet finns i
alkohollagen, akoholférordningen (1994:2046) och férordningen
(1996:612) med instruktion fér Alkoholinspektionen. Alkoholinspektionen
& central forvaltningsmyndighet for tillstandsgivning, kontroll och tillsyn
avseende hanteringen av alkoholdrycker och sprit i enlighet med vad som
sdgsi dkohollagen (1 § ingtruktionen). Alkoholinspektionens Gvergripande
uppgift & att setill att lagar och bestdmmelser avseende hanteringen av
alkohol efterlevs. Verksamheten bestar av dels en central tillsyns- och
uppfoljningsuppgift, dels en central tillstandsuppgift.

| tillsyns- och uppféljningsuppgiften ingdr att Alkoholinspektionen
skall utdva direkt tillsyn 6ver dem som sdljer alkoholdrycker. Genom
ingpektionsbesok, rapporter om forsaljning och andra omstandigheter samt
genom samarbete med andra myndigheter, framfor allt skattemyndigheter
och kronofogdemyndigheter, skall Alkoholinspektionen |6pande kontrollera
att tillverkare och partihandlare foljer de regler och foreskrifter som géller
for dem. Myndighetens kontroll och tillsyn av alkoholhanteringen utévas
delvistillsammans med lansstyrel ser och kommuner.

Myndigheten skall kontinuerligt félja upp det akoholpolitiska
regelsystemet. Vidare skl Alkoholinspektionen gora l6pande uppfdljning-
ar och utvarderingar inom sitt ansvarsomréde. Myndigheten skall &ven
samlain den gatistik som myndigheten anser sig behdva for att kontrollera
och fdljaakoholhanteringen. Foljderna av EU-medlemskapet skall sarskilt
uppmarksammas. Om myndigheten finner det pakallat, kan den tainitiativ
till forandringar av sin egen verksamhet och av akohollagen.

Alkoholinspektionen har ocksa till uppgift att sprida kannedom och
kunskap om tilldmpningen av alkohollagen och andra bestdmmel ser som
ror alkoholpolitiken. Denna verksamhet riktas inte bara till de olika
tilIsténdshavarna utan ocksa till persona vid andra tillsynsmyndigheter.
Myndigheten har rétt att utfarda foreskrifter och allméannarad for tillamp-
ningen av akohollagen.

Alkoholinspektionens tillstandsuppgift bestar i att utreda, bedéma och
utfarda tillstand. Den nya akoholpolitiska ordningen har, som tidigare
namnts, inneburit att import-, export-, tillverknings- och partihandel smono-
polen har avskaffats och att ett alkohol politiskt motiverat tillstandssystem
har inforts. For al yrkesméssig import, export, partihandel och tillverkning
av spritdrycker, vin och starkdl kravs tillstand fran Alkoholinspektionen.
Tillst3ndsgivningen skall bygga pa objektiva och icke-diskriminerande
grunder faststéllda i akohollagen. Néringsidkarens laglydnad och
bendgenhet att fullgora sina skyldigheter mot det allménna tillméts stor
vikt. De som uppfyller de stéllda kraven skall gestillstand. Detaljhandels-
bolaget (Systembolaget) & emellertid uteslutet frén mojligheten att
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importera, exporteradler tillverka spritdrycker, vin eller starkél (5kap. 1 8
andra stycket alkohollagen). Systembolaget kan ges partihandel stillstand
och bedrivaforsajning till dem som har serveringstillstand. Alkoholinspek-
tionens bed ut far overklagastill allméan forvaltningsdomstol.

Genom alkohollagen inférdes tva nya typer av tillstand, namligen
tillverkningstillstand och partihandelstillstand. Ett tillverkningstillsténd
innefattar forutom sjalva tillverkningsrétten ocksa réatten att importera,
exportera och partihandla med akoholdrycker som omfattas av tillverk-
ningstillstandet. Ett partihandelstilistand innefattar  forutom  sjédva
partihandel srétten ocksa rétten att importera och exportera alkohol drycker
som omfattas av partihandel stillstandet. For nérvarande (december manad
1997) finns ca 250 innehavare av partihandels- eller tillverkningstillstand.

Alkoholinspektionen beslutar ocksd om tillstand for inkop av sprit-
drycker, vin dler starkdl som anvands i teknisk, industriell, medicinsk,
vetenskaplig eller liknande verksamhet.

| avsnitt 8.6 redogor utredningen for de uttal anden rorande till standsfor-
farandet som gjorts av EG-domstolen i dessdom i det s.k. Franzén-malet.

Kommun och lansstyrelse

Ansvaret for att utreda d&enden om och besluta om (samt &terkalla)
serveringstillstdnd har genom den nya akohollagen forts 6ver fran
lansstyrelserna till kommunerna. Samtidigt har kommunerna 6vertagit
huvudansvaret for tillsynen av restaurangerna. Lansstyrelsernas regionala
tillsynsuppgift inom respektive [an bestdr numerai att utévatillsyn ver
kommunernas verksamhet samt i att ansvara for den regionala uppfoljning-
en.

34 Alkoholskatt m.m.

Bestammelser om alkoholskatt och dértill horande frégor finnsi bl.a. lagen
(1994:1564) om akoholskatt, lagen (1994:1565) om beskattning av
privatinforsel av alkoholdrycker och tobaksvaror fran land som & mediem
i Europeiskaunionen och lagen (1984:151) om punktskatter och prisregle-
ringsavgifter. Reglerna har anpassats till vad som kravs enligt olika EG-
direktiv.

| princip skall alla gransformaliteter upphtra for transporter av varor
Over deinre granserna. Alkoholdrycker skall alltsa kunna hanteras inom EU
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utan att atgarder for beskattning eller kontroll vid de inre granserna vidtas.
For den indirekta beskattningen géller ett system for hanteringen av be-
skattningen av varor som fors mellan olika EU-lander. | princip skall
beskattningen av sddana varor tillfalladet land dér varorna konsumeras. |
frégaom import for eget bruk géller dock det motsatta forhallandet, dvs. att
varornaskall beskattasi inkopslandet.

Alkoholdrycker blir skattepliktigainom EU-omradet i och med att de
framstélls dar eller forsin i EU-omrédet. (Vissa undantag finns, t.ex. for
tax-free forsdljning och for ambassader.) Den som yrkesméassigt tillverkar
akoholdrycker blir skattskyldig for dessa, liksom upplagshavare eller andra
som yrkesméssigt for in eller tar emot sddana varor. En registrerad
upplagshavare kan emellertid som ett led i Sin néringsutévning i ett sk.
skatteupplag tillverka, bearbeta, lagra, ta emot och leverera alkoholdrycker
utan att skatten forfaller till betalning (under s.k. suspensionsordning). En
upplagshavare skall stélla sdkerhet for skattens betalning nér varorna
levererastill annat skatteupplag eller till en, registrerad eller oregistrerad,
varumottagare. En upplagshavare kan dock inte skicka varor under
suspension av sketten till en varumottagare i Sitt eget land. Skatten forfaller
till betalning n&r varan blir tillganglig for konsumtion, dvs. nér varan
levereratstill detaljistledet eller kommit i varumottagares besittning (eller
under vissaforhdlanden forstorts). Skatteuppborden sker som huvudregel
hos den upplagshavare eller den varumottagare som &r i besittning av de
skattepliktiga varorna nér skatten forfaller till betalning.

For skattepliktiga varor, aen akoholdrycker, som privatpersoner
medfor fran ett EU-land till ett annat for eget eller familjens bruk, eller som
gdvatill narstéende for dennes eller dennes famiiljs eget bruk, forfaller som
tidigare anmérkts skatten till betalning i det land dér varorna koptes. (N&r
skattepliktiga varor kopsi tredje land skall skatten betalastill tullmyndig-
heten vid inforseln.)

Nér det géller privatinforseln mellan EU-lander medfér EG-reglerna att
varor som &r beskattade kan foras fritt mellan medlemsldnderna. For att
mojliggora en atskillnad mellan vad som skall anses som kommersiell
respektive privat import har EU infort vissa kvantitetsgranser: 10 liter sprit,
90 liter vin och 110 liter 6l (EG:s direktiv 92/12/EEC). Om kvantiteterna
Overskrids digger det den resande att bevisa att varornainte ar avsedda for
kommersidllt bruk. Sverige fick i medlemsforhandlingarna tillstand att
under en Gvergangsperiod tillampavissa restriktioner for privatinforseln av
akoholdrycker. Dessarestriktioner utformades som en rétt for Sverige att
pa sddana varor ta ut en punktskatt trots att varornaredan & beskattade i
landet dér de kopts. Restriktionerna géllde inledningsvis till och med den
31 december 1996, men har efter bedut i Ministerradet forlangtstill den 30
juni 2000.
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De sérskilda beskattningsreglerna for privatinférseln finnsi lagen om
beskattning av privatinforsel av alkoholdrycker och tobaksvaror fran land
som & medlem i Europeiska unionen. Enligt 2 § namnda lag fa&r en
privatperson som reser intill Sverige fran ett annat EU-land utan att betala
skatt hér infora 1 liter spritdryck eller 3 liter starkvin samt 5 liter vin och
15 liter starkdl. Svensk punktskatt tas alltsa ut pa dverskjutande kvantite-
ter, &ven om beskattning redan har skett i ett annat EU-land. Skatten tas ut
med schablonbelopp som i stort sett motsvarar skattesatsernai lagen om
alkoholskatt (1 8 lagen om beskattning av privatinforsdl...).

Den som for in skattepliktiga varor fran tredje land & tull- och
skattskyldig i Sverige oavsett om varorna & avsedda for privat bruk eller
inte. Enligt lagen (1994:1551) om frihet fran skatt vid import, m.m. medges
emdllertid resande skattefrihet for import som inte & av kommersiell natur
och om varornamedforsi det personliga bagaget for 1 liter spritdryck eller
2 liter starkvin, 2 liter vin och maximalt 15 liter starkol. Overskjutande
kvantiteter beskattas som vanligt enligt reglernai lagen om alkohol skatt.

En specidl form av granshandel & den sk. tax-free forséljningen. Om
den resande medftr skattefria varor, tax-free, réknas dessa in i den
skattefria inforselkvoten. Undantag fran beskattning galler dock endast
kvantiteter motsvarande dem som géller inforsel fran ett tredje land. Tax-
free-forsdljningen upphdr i princip inom EU den 30 juni 1999.

35 Bakgrund till gallande ordning

Grunderna for den nuvarande svenska akoholpolitiken lades som nyss
namnts fast genom beslut av riksdagen & 1977. Enligt bedutet skulle
sdedes mdl et for akohol politiken vara att begransa alkoholens skadeverk-
ningar genom att minska den totala, alltfér htga alkoholkonsumtionen.
Malet byggde pa den kunskap som finns om tillganglighetens betydel se for
utvecklingen av totalkonsumtionen och darmed av akoholskadorna. Det
antas bl.a. att om tillgangligheten av akohol okar sa okar ocksa k-
onsumtionen och fler manniskor gér dver fran att dricka alkohol i méttliga
mangder till att missbruka alkohol.

Sveriges viktigaste medel for att begransa tillgangligheten var tidigare
alkoholmonopolen och prispolitiken. Alkoholmonopolen ansdgs vara en
garanti for att marknadsforingen och forséljning av akoholdrycker skedde
under betryggande former. Genom monopolen kunde det privata vinstin-
tresset i samband med tillverkning och forséljning av alkoholdrycker
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begransas (den sk. desintresseringsprincipen). Alkoholhandeln skeddei tva
statliga monopolbolag, V&S Vin & Sprit AB (V& S) och Systembol aget
AB. V& S hade ensamrétt till import av spritdrycker, vin och starkél samt
tillverkning och export av spritdrycker. Systembolaget AB skotte detaljhan-
deln samt partihandeln till restauranger. (Ett undantag fran det senare
monopolet var dock att de svenska bryggerierna aven fére den 1 januari
1995 hade réit att séljastarkdl direkt till restauranger.) Hog beskattning av
akoholdrycker bidrog till en minskad efterfragan.

Riktlinjernafor den nyalagstiftningen och ordningen inom alkoholom-
rédet besutades redan som en foljd av EES-avtalet, se propositionen
Riktlinjer for ett nytt tillstandssystem for import, export, tillverkning och
partihandel med alkoholdrycker, (prop. 1993/94:136, bet. 1993/94:SoU22,
rskr. 1993/94:249).
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4 Regler om akoholreklam

4.1 Géllande ordning

Som redogjorts for under avsnitt 3.2 har det 6vergripande akohol politiska
mdalet varit att minska den totala konsumtionen av alkohol. Sociala hénsyn
och desintresseringsprincipen har varit och & altjamt vagledande vid
laggtiftning pa alkoholomradet. Regler om reklam och andra marknadsf6-
ringsatgarder for alkohol finnsi lagen (1978:763) med vissa bestammel ser
om marknadsforing av akoholdrycker (alkoholreklamlagen) samt i
alkohollagen (1994:1738). Alkoholreklamlagen tréadde i kraft den 1 juli
1979 och alkohollagen den 1 januari 1995. Vidare finns bestammel ser i
marknadsforingslagen (1995:450) som kan tillampas ocksa pa alkoholre-
klam. Den lagens syfte &r att motverka marknadsforing som &r otillborlig
mot konsumenter dler néringsidkare. Slutligen skall anmérkas att det finns
sarskilda regler om reklam och annonsering i radio- och TV-lagen
(1996:844) som tradde i kraft den 1 december 1996.

Konsumentverket har utférdat riktlinjer som, aen om de inte &
bindande for néringsidkare eler for Marknadsdomstolen, kompletterar
akoholreklamlagen. Ytterst & det dock Marknadsdomstolen som bestém-
mer hur den sérskilda lagstiftningen om akoholreklam skall tolkas. |
branschen forekommer ocksa egendtgérder, bl.a. Svenska Bryggarefore-
ningens utbildning i fragor om akoholreklam samt den granskning av
olreklam som foreningen har pétagit sig gentemot medlemsforetagen.

4.2 Kort historik

M otbokssystemet avskaffades & 1955. | samband darmed bedrevs en
statlig upplysningskampanj under perioden september manad 1954 till
februari 1955. Ett reklamstopp genomfdrdes under den tid kampanjen
pagick. Vidare dades Spritcentralen att i kopeavtalen med sinaleverantorer
ta in bestdmmel ser som innebar att reklamen fick omfatta endast varans
maérke, ursprung, typ, karaktadr och pris.

Reglerna for alkoholreklam mjukades upp efter & 1957. Det gjordes
gadllande att svarigheterna pa det nykterhetspolitiska omréadet inte i
namnvard omfattning héngde samman med alkoholdrycker fér vilka reklam
fordes och att en friare ordning skulle kunnainnebéra ett stod for stravan-
dena att inrikta konsumtionen pa svagare drycker.
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Alkoholpolitiska utredningen (APU) foredog i sitt beténkande
Alkoholpolitik (SOU 1974:90—93) att reklam och andra marknads-
foringsdtgérder for alkoholdrycker med vissa undantag (for butiksreklam,
reklam i restauranger och i reklam i utléndska publikationer) skulle
forbjudas. APU menade bl.a. att den varuinformation som konsumenterna
beddémdes varai behov av kunde [&mnas av det alkoholbolag man féreslog
skulle inréttas.

Efter remissbehandlingen av APU:s fordag tillkallade regeringen i
februari 1976 en beredningsgrupp for fragor avseende alkoholpolitiken.
Fragorna avseende akoholreklam bedomdes ha samma karaktéar som
motsvarande frégor betréffande tobaksreklamen. Regeringen bedutade
darfor att utvidga uppdraget for den utredning angdende tobaksreklam som
tillsatts vid arsskiftet 1974/75 till att aven galla alkoholreklam. Tobaks-
och dkoholreklamutredningen dverlamnade i oktober 1976 sitt slutbetén-
kande Reklamen for alkohol och tobak (SOU 1976:63).

Utredningen foredog en lagreglering som innebar att all marknadsforing
av akoholdrycker skulle vara sarskilt méttfull. Daremot foreslogs inget
reklamforbud, varken totalt eller partiellt. Bland annat hévdade utredningen
att nagot totalt forbud mot reklam inte kunde komma ifréga eftersom
handeln med alkoholdrycker var tilldten och konsumenterna darfor borde
harétt att erhdllarelevant information. Aven vid ett partiellt forbud skulle
enligt utredningen gransdragningsproblem uppkomma och svara till-
ampningsfragor gora sig gdlande betréffande bl.a. yttrandefrihet och
varuméarkesratt.

Mot bakgrund bl.a. av att riksdagen begéart att regeringen skulle
aerkommatill riksmétet 1977/78 med ett forslag pa forbud mot alkoholre-
klam samt med hansyn till de alvarliga hél sorisker som &r forbundna med
akohol ansdg departementschefen at lagregleringen borde ga langre én vad
utredningen hade foreslagit. SAledes fores ogs riksdagen, forutom en lag
med krav pa att all marknadsforing som vande sig till konsumenter skulle
iaktta sarskild méttfullhet, ocksd ett forbud mot kommersiell annonsering
for spritdrycker, vin och starkdl i tidningar. Riksdagen bedutade i enlighet
med propositionen (prop. 1977/78:178).

Innan alkoholreklamlagen sdlunda bed utades reglerades marknads-
foringen i viss utstréckning i lagen (1977:293) om handel med drycker.
Bland annat foreskrevsi 7 8§ att all forsdjning av alkoholdrycker skulle
skotas pa ett sadant sétt att skador i majligaste méan forhindrades och att
den som tog befattning med forsaljning av alkoholdrycker skulle settill att
ordning, nykterhet och trevnad radde pa forsajningsstéllet. Lagen innehdll
ocksa forbud mot att 1amna akoholdryck som varuprov. Harutéver géllde
de generella bestammelserna i marknadsfoéringslagen (1975:1418) ocksa
for akoholreklamen.
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Partihandel sholaget (Spritcentralen) och detaljhandel sbolaget (System-
bolaget) var enligt 16 § andra stycket lagen om handel med drycker
skyldiga att verka for att reklam och andra marknadsféringsatgarder for
spritdrycker, vin och starkdl inte bedrevs pa et sétt som uppenbarligen stod
i strid mot det i 7 8§ angivna syftet.

Sedan borjan av 1950-td et hade Samarbetsnéamnden for alkoholreklam,
vilken Spritcentralen tagit initiativ till, stétt for tolkningen av den praktiska
tillampningen av det reklamforbud som infordes i anslutning till slopandet
av motboken. Samarbetsndmnden utarbetade riktlinjer for alkoholreklamen
och bedrev radgivning. Namnden for granskning av rusdrycksreklam
inréttades & 1962 och hade till uppgift att granska enskilda &renden samt
att utfarda anvisningar for alkoholreklamen.

Svenska Bryggareftreningen beslutade ar 1970 att under tva ar avsta
fran starkolsreklam riktad till svenska konsumenter. Féreningen tog sig
ocksa at foljavissaanvisningar for forsaljningen av starkdl. Systembolaget
aog sig samtidigt att bl.a. |amna vissinformation om starkol ssortimentet.
Ar 1970 antog Svenska Bryggarefreningen ocks vissa regler for reklam
for ol klass 11. Reglernakom att utstréckas till detaljhandeln. Dessaregler
tog sikte pa bade reklammedel och pa reklamens innehdll och utformning.
Reklamen fick inte forekommai publikationer som huvudsakligen riktade
sig till ungdomar, eler vid sportarrangemang. Missbruk fick inte framjas
och budskapetsinnehdl i 6vrigt fick inte riktas till barn och ungdomar eller
innehdla uttalanden eller bilder av personer som kunde uppfattas som
idoler. Under & 1976 utvidgades de frivilliga begransningarna av alkohol-
reklamen genom en branschoverenskommelse som KO tréffade med
huvuddden av de utl&ndskatillverkarnasombud i Sverige. Reklamen skulle
enligt Gverenskommelsen préglas av balans och méttfullhet. Bland annat
var direktreklam, filmreklam och reklam i veckotidningar som riktade sig
till ungdomar under 20 &r forbjuden. | bild fick visas endast sévavaran,
ravara, flaskalburk och varumérke eller annat kannetecken samt vissa
tillbehor sasom glas. Uppgifternai texten skulle vara saklig och i princip
begrénsas till namn pa varan och tillverkaren, varans art och egenskaper,
anvandningsomrade, révaror tillverkningsplats och pris.
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4.3 Gdllande réttdlig reglering av alkoholreklamen
4.3.1 Alkoholreklamlagen

Sarskildaregler for marknadsforingen av alkoholdrycker finnsi akoholre-
klamlagen. | 1 § anges lagens tillampningsomrade. Lagen &r tillamplig pa
naringsdkares marknadsforing som avser alkoholdrycker och som vénder
sig till konsumenter. Med alkoholdryck forstas spritdrycker, vin, starkol
och 06l i den betydelse de beteckningarna har i akohollagen (jfr 1 kap.
3—6 88 alkohollagen). Med alkoholdryck forstas en dryck som innehdller
mer an 2,25 volymprocent alkohol (1 kap. 3 § alkohollagen). Alkohol-
reklamlagen géller darfér inte for marknadsforing av t.ex. 18tt6l. Begreppen
marknadsforing, néringsidkare och konsument har sammainnebdrd som i
marknadsforingslagen (1975:1418) i dess davarande lydelse (jfr prop.
1977/78:178 s. 47 f. med dér angivna hénvisningar). Betréffande vad som
avses med marknadsféring, se ovan avsnitt 2.3. (Det & endast avséttnings-
framjande atgarder som asyftas) Néringsidkare & var och en som
yrkesméssigt bedriver verksamhet av ekonomisk art, bade fysiska och
juridiska personer. Om néringsidkaren & producent eller dterforsijare
saknar i princip betydelse for tillampningen. Som konsumenter anses i
forsta hand privatpersoner, men ocksa andra som férvarvar varor €ller
tjanster for slutlig konsumtion.

Utanfor lagenstillampningsomrade faler siledes marknadsforing riktad
till andradn konsumenter, t.ex. aterforsidjare eller intressenter i branschen.
Vidare faler svenska naringsidkares marknadsforing pa utlandska
marknader utanfor lagens tillampningsomrade. Var marknadsforingsatgar-
derna har sitt ursprung saknar daremot betydelse. Alkoholreklamlagen kan
bli tillamplig pa reklammaterial som producerats i annat land men som
distribuerastill svenska konsumenter.

| 2 §forsta stycket alkoholreklamlagen anges som en grundregel for
alkoholreklam att med hansyn till de hélsorisker som & forbundna med
bruk av akohol sarskild mattfullhet skall iakttas vid marknadsforing av
akoholdryck. Vad som dérvid sérskilt skall beaktas &r att en reklam- eller
annan marknadsforingsétgérd inte far vara patrangande eller uppsokande
eller uppmanatill bruk av alkohol. Uttrycket ”uppmana’ skall sesi en mer
aktiv mening; akoholreklam fér inte vara évertalande (jfr a. prop. s. 28 ff.,
s. 40 ff. och s. 50). Syftet bakom kravet pa sarskild méttfullhet & att
sakerstédlla att marknadsforingen inte medverkar till att vidmakthalla eller
Oka konsumtionen av akohol och inte heller bidrar till en positiv instéllning
till bruket av dessa varor. Aven om konsumenter maste fa tillgang till
relevant produktinformation, har det ansetts att det bor krévas av néringsid-
kare en stark begransning och en stark aterhdllsamhet bade nar det géller
reklamens spridningsvéagar och innehdll samt nér det géller andra mar-
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knadsféringsmetoder. Kravet pa sarskild méttfullhet géller val av reklam-
medel (reklambérare), reklamens innehdl och utformning samt sarskilda
marknadsforingsmetoder. Som exempel pa reklammedel som inte uppfyller
kravet pa sarskild méttfullhet har under forarbetena némnts direktreklam
och utomhusreklam; kommersiella budskap kunde for att godtas begransas
till relevanta fakta rérande varan och dess egenskaper, presenterade i sa
saklig form som mgjligt och utan ovidkommande indag eller vardeom-
domen. Bildméssigt bor reklamen inskrankastill att visa §élvavaran och
vad som paett naturligt sétt hdnger samman med den, exempelvis forpack-
ningen och vissa tillbehor. Ocksa budskapets utforlighet, typografi och
layout skall bedémas i belysning av kravet pa sarskild méttfullhet.
Konsumentverket har for lagens narmare tillampning utférdat riktlinjer (jfr
a. prop. s. 49, se nedan avsnitt 4.4.1).

Enligt 2 § andra och tredje styckena akoholreklamlagen géller vissa
annonseringsférbud.

Enligt best&mmelsen i andra stycket, som trédde i kraft den 1 juli 1991,
far vid marknadsforing av alkoholdryck inte anvandas kommersiell annons
i ljudradio- eller televisionsprogram. Detta géller dven for sadana TV-
séndningar Over satellit som omfattas av radio- och TV-lagen (1996:844).
Annonsforbudet i radio och TV géller alltsi ocksa dl.

Enligt tredje stycket far vid marknadsforing av spritdryck, vin eller
starkdl inte anvandas kommersiell annons i periodisk skrift eller annan
skrift pa vilken tryckfrihetsférordningen & tillamplig och som med
avseende pa ordningen for dess utgivning &r jamforbar med periodisk skrift
(ifr prop. 1977/78:178 s. 32 ff. och s. 48 ff.). Forbudet omfattar inte 6l
(Klass I1). Annonsering for sadant 6l méaste dock uppfylla det grundléggan-
de kravet pa sarskild méttfullhet.

Med periodisk skrift forstas enligt 1 kap. 7 § forsta stycket tryckfrihets-
forordningen tidning, tidskrift eller annan sadan tryckt skrift, som enligt
utgivningsplanen & avsedd att under en bestamd titel utges pa sarskilda
tider med mingt fyranummer eller hdlften arligen. Att skriftenstitel mellan
utgivningarna undergar mindre foréndringar behover inte medféra att
annonsforbudet sétts ur spel. Till periodiska skrifter réknas |6psedlar och
bilagor som hér ihop med tidningen dller tidskriften. Annonsférbudet géller
ocksa sadana skrifter som ar jamforbara med periodisk skrift, dvs. sidana
tidningar eller tidskrifter som kommer ut med viss periodicitet utan att
utgivningen uppgdr till fyranummer per &r.

Med kommersiell annons avses, ndr det géller tryckta skrifter, fram-
galningar som for det forsta kan ségasingai en annons. (Jfr a. prop. s. 32
ochs. 50f. samt prop. 1973:123 s. 44 ff.) Redaktionell text &r sdledes helt
skyddad av tryckfrihetsforordningen. PA motsvarande sétt ar vad som faller
utanfor begreppet kommersiell annons paljudradio- och televisionsomradet
skyddat av bestdmmelserna i yttrandefrihetsgrundlagen. Den rent yttre
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formen av en text & dock inte utdagsgivande; dven s.k. textreklam kan
komma att falla under annonseringsférbudet. For det andra kréavs att
annonsen & kommersiell. Dettainnebér dels att annonsen skall utgora ett
medd fér marknadsforing av en vara, dvs. meddelandet skall vara avsett att
framjaavsdttningen av en vara, del's att annonsen skall harent kommersiel-
laforhdllanden till foremdl, dvs. avse néringsidkarens naringsverksamhet
eller dar tillhandahdllen vara.

Fran forbudet undantas annonsering i skrift som tillhandahalls endast
paforsajningsstélle for alkoholdryck (2 § tredje stycket andra meningen),
dvs. i huvudsak i Systembolagets butiker eller pa restauranger. Marknads-
foring i fackpress, t.ex. tidskrifter till &terforsdljare av alkoholdrycker, &
ocksatillten. Forbudet hindrar inte heller att en néringsidkare pa uttrycklig
begéran av en konsument tillstéller denne sadan skrift. For sadan mark-
nadsforing som nu ndmnts galler dock det grundlaggande kravet pa sarskild
mattfullhet. Under annonsforbudet faller inte heller asiktsannonsering i
fragaom akohol eller de moment i propaganda for 6vergang fran starkare
till svagare akoholdrycker som &r inriktade pa att paverka allménhetens
akoholvanor. Likasafaler en annons som harror fran en annan an den som
har ett kommersidlt intresse av att avsétta en annonserad vara alltid utanfor
begreppet kommersiell annons (prop. 1977/78:178 s. 39 och 50 1.).

Annonser i tidningar for en viss restaurang som samtidigt innehdller en
prisupplysning exempelvis vad en " stor stark” kostar pa restaurangen har
i praxis ansettsfalla utanfor forbudet. Indaget av kommersiell marknadsfo-
ring i en sddan annons har bedémts avsevért svagare an om ett bestamt
varumérke némns samt att det maste anses vara ett konsumentintresse att
fa information om restaurangernas priser pa olika sorters dryck (jfr
Riktlinjer fér marknadsforing av spritdrycker, vin och starkodl [KOVFS
1979:5)]).

| 4 8 dkoholreklamlagen finnsen erinran om att det finns bestémmel ser
om marknadsféringsatgarder ocksai alkohollagen (se nedan).

Genom en lagandring den 1 januari 1996 (SFS 1995:453), i samband
med att den nya marknadsféringslagen infordes, har i 5 § inforts ett
bemyndigande for regeringen att med avseende pa frammande stat
bestamma att det vid marknadsforing av alkoholdrycker inte far anvandas
oriktiga eller vilseledande ursprungsbeteckningar, genom vilka dryckerna
direkt dler indirekt anges vara frambragda eller tillverkade i den frémman-
dedaten dler i enregion dler orti den frammande staten. Detsamma géller
om det &kta ursprunget anges eller om beteckningen anvands bara i
oversittning eller & atfoljd av uttryck som "art”, "sort”, "typ”, "kopia’
eller liknande uttryck. Geografiska ursprungsbeteckningar pa vin- och
spritdrycker skall, enligt internationella dtaganden som Sverige har gjort,
altid forbehdllas originalvarorna och kan inte tillagnas annan (jfr prop.
1994/95:123 s. 50 ff. och s. 195 1.).
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Regeringen har genom forordningen SFS 1996:1244 bedlutat att
bestammelsen skall tillampas pa frammande stat som & andluten till
M adridéverenskommel sen den 14 april 1891 angaende undertryckande av
oriktigadler vilsdledande ursprungsbeteckningar pa handelsvaror eller som
ar medlem i V&rldshandel sorganisationen (WTO). Forordningen trédde i
kraft den 1 januari 1997. En handling som strider mot 5 § alkoholreklamla-
gen skall vid tillampning av marknadsforingslagen anses vara otillborlig
mot konsumenter.

4.3.2 Alkohollagen

| 3 kap. alkohollagen har samlats allmanna bestdmmelser om forsaljning.
| 4 § &erfinns de alkohol politiska grundprinciper som géller vid forsdjning
av alkoholdrycker. Forsaljningen skall skotas pa ett sddant sétt att skador
i majligaste man forhindras. Den som befattar sig med forsaljning skall se
till att ordning och nykterhet rader pa forsaljningsstéllet. Introduktion av
nya alkoholdrycker far inte ske i strid med bestémmelsen att férsaljning
skall ske pa sidant sitt att skador i méjligaste forhindras (bet.
1994/95:SoU9 s. 13).

Enligt 3 kap. 5 § forsta stycket far den som tillverkar, sdljer eller
formedlar forsdljning av alkoholdrycker i sin rorelse lamna sadan dryck
endast i form av varuprov. Enligt andra stycket samma paragraf far vid
marknadsforing av tjénster eller vid forséljning av andra varor an ako-
holdrycker sddana drycker inte lamnas som gava.

Att skénka bort eler bjuda paakoholdrycker & altsainte tillatet for att
framjaforsajningen eler som sdljargument for andra varor. Varuprover far
lamnas endast till tillstandshavare enligt alkohollagen. | begreppet varuprov
ligger i detta sammanhang att det skall vara avsett for ndgon som har rétt
att kopavaran direkt av tillverkaren éler partihandlaren. Livsmede sbutiker
eller restauranger far altsainte [amna varuprover till sinakunder. Enligt
forarbetena skall dock en alméant godtagen representation accepteras,
liksom att det bjuds pa alkoholdryck t.ex. vid invigning av en massa.

Hartill kan namnas négra bestammel ser som berér marknadsforing av
alkoholdrycker. Av 6 kap. 2 § fdljer att servering av alkoholdrycker skall
ske med &erhdlsamhet och inte far foranleda olégenheter i fraga om
ordning och nykterhet. Bestdmmelsen géller &ven for 6l (klassll). Enligt 6
kap. 7 § far pa ett serveringsstélle inte atgarder vidtas i syfte att forma
nagon gast till inkop av alkoholdrycker. Detta s.k. animeringsforbud tar
sikte endast pa atgérder som innebar en aktiv paverkan.
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4.3.3 Marknadsforingsagen

Marknadsforingdagen (1995:450) tradde i kraft den 1 januari 1996 (prop.
1994/95:123, bet. 1994/95:L U16, rskr. 1994/95:267). | stora delar innebér
den nyalagen en kodifiering av Marknadsdomstolens praxis.

Marknadsforingslagen géller alla marknadsforingsdtgarder (angaende
definition se ovan avsnitt 2.3) som riktas mot den svenska marknaden
oberoende av vad som marknadsfors. Marknadsforingslagen & altsa
tillamplig ocksa pa marknadsforing av alkoholdrycker och I&ttol. Lagen
syftar till att skydda sdvé konsumenter som néringsidkare mot otillborlig
marknadsforing.

| 4 § formuleras de grundldggande kraven pa marknadsforing. | denna
generalklausul angesi forsta stycket att marknadsforingen skall stdmma
Overens med god marknadsforingssed och &ven i vrigt varatillbérlig mot
konsumenter och néringsidkare. Med god marknadsforingssed avses god
afférssed eller andra vedertagna normer som syftar till att skydda konsu-
menter och néringsidkare vid marknadsféring av produkter (3 8). Till grund
for bedomningen ligger béde réttdiga och utomréttsliga normer. Regler om
god afférssed finnsbl.a. i 1ICC:s Grundregler for reklam. Marknadsdomsto-
lens praxis och Konsumentverkets riktlinjer & andrakallor som skall tjana
som underlag for tolkningen av vad som & god marknadsforingssed. (Jfr
a. prop. s. 41 ff. och s. 163 ff.)

| generalklausulen dlas vidare fast att néringsidkaren vid marknads-
foring skall [amna sddan information som & av sérskild betydelse fran
konsumentsynpunkt (4 § andra stycket). Till skillnad fran forsta stycket &r
denna bestammelse tillamplig endast pa marknadsforing som riktar sig till
konsumenter.

Marknadsféringsagen innehdller nio bestammel ser om vissa specifice-
rade marknadsforingsatgarder, och kraven som stélls pa dessa (de sk.
katal ogbestammelserna i 5—13 88). Katalogbestdmmelserna, som inte
fannsi den tidigare gallande marknadsforings agen, ror foljande fragor:

reklamidentifiering (5 8)

vilseledande reklam (6 8)

vilseledande forpackningsstorlekar (7 8)
vilseledande efterbildningar (8 8§)
konkursutférsaljningar (9 8§)
utforsaljningar (10 8)

realisationer (11 8)

obestéllda produkter (12 8)
formanserbjudande (13 8)
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Av katalogbestammelserna &r det framst 5—8, 12 och 13 88 som & av
intresse vid bedémningen av marknadsféring av alkoholdrycker (och I&ttol).

Av 5 § framgar att all marknadsféring skall utformas och presenteras
SAatt det tydligt framgdr att det & fraga om marknadsforing. Vidare skall
det framgd vem som svarar for marknadsforingen. Av bestdmmelsen
framgdr sdlundaatt det skall finnas vad som kallas en reklamangivelse och
en sandarangivelse. Av best@mmesen foljer att kommersiella annonser inte
far presenteras som redaktionell text och att reklamblad inte f&r se ut som
en tidning. (Jfr a. prop. s. 46 ff. och s. 165f.)

| 6 8 om vilseledande reklam sdgs att néringsidkaren vid marknads-
foringen inte far anvanda pastaenden eller andra framstallningar som &r
vilseledande i frdga om hans egen eller nagon annan naringsidkares
néringsverksamhet. Detta géller sarskilt framstéliningar som avser pro-
duktens art, mangd, kvalitet och andra egenskaper, dess ursprung,
anvandning och inverkan pa hadsa eler miljo samt produktens pris,
grunderna for prissittningen och betalningsvilkoren. Vidare géler det
sérskilt framstélIningar som avser né&ringsidkarens egna eller andra nérings-
idkares kvdifikationer, stéllning pA marknaden, kannetecken och andra
réttigheter samt, dutligen, beldningar och utmérkelser som har tilldelats
naringsidkaren. Exemplen i bestammelsen bygger pabl.a. EG:s direktiv om
vilseledande reklam. FramatélIningar &r ett vitt begrepp; med framstélining
avses ord, bild, tecken m.m.

Utgangspunkt for beddmningen av om reklam &r vilseledande eller g &
det helhetsintryck reklamen formedlar. Jamforande reklam kan godtas om
den & vederhaftig. Reservations 6sa pastaenden som inte kan styrkas &r i
regel inte godtagbara. Hoga krav stélls pa vederh&ftigheten av miljdargu-
ment som framforsi marknadsféring. (Jfr a. prop. s. 49f. och s. 166 f.)

| 7 § regleras fragan om vilseledande forpackningar. Av bestammelsen
framgar att en naringsidkare inte f&r anvanda forpackningar som genom sin
storlek dler yttre utformning i Gvrigt & vilseledande i fraga om produktens
mangd, storlek eller form. Som en allman princip har Marknadsdomstolen
uttalat att en forpackning inte skall ges stérre dimensioner @n vad innehdllet
kréver. Undantag kan ske dér forvarings- eller distributionstekniska skél
foranleder att forpackningen maste ges en utformning som avviker fran
innehdletsform. Vilsdledande texter, bilder, farger eller teckningar pa for-
packningar beddms enligt 6 8. (Jfr a. prop. s. 54 f. och s. 167.)

Enligt 8 8§ fa& en naringsidkare vid marknadsforing inte anvanda
efterbildningar som &r vilseledande genom att de 1tt kan forvaxlas med
ndgon annan naringsidkares kanda och séarpréglade produkter. Detta géller
dock inte efterbildningar vilkas utformning huvudsakligen tjanar till att
gora produkten funktionell.

Néringsidkare fér altsd inte anvanda sddana efterbildningar av andra
naringsidkares kanda och sérpraglade produkter som & vilseledandei fraga
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om produktens kommersiella ursprung. En produkt anses sérpréglad om
dess utformning har en sérskiljande funktion, dvs. har till &ndamal att ge
produkten ett utseende som i estetiskt hanseende skiljer den fran andra
produkter. En utformning som &r tekniskt eller funktionellt betingad och
som framst tjanar till att gora produkten andamalsenlig & altsa inte
sarpréglad. Med att produkten skal varakand pa marknaden asyftas att den
skall varakand pa sadant sétt att den forknippas med en viss naringsidkares
produkter. (Jfr a prop. s. 56 ff. och s. 167 f.)

Av 12 § framgdr att en naringsidkare vid marknadsforingen inte far
leverera produkter som inte uttryckligen bestéllts och dérvid vilseleda
mottagaren om hans betalningsskyldighet. Vidare innehdller 12 § ett forbud
mot att skicka falska fakturor och dylikt Bestammelsen tar sdlunda upp
negativa séljmetoder eller negativ avtalshindning. Néaringsidkaren far inte
utnyttja ndgons okunnighet om vad som krévs for ett bindande avtal.
Best&mmelsen reglerar endast de fall d&r mottagaren blir vilseledd om sin
betalningsskyldighet. Leverans av obestdllda produkter kan, &ven dar det
inte forekommer négot vilsdedande, vara otillborligt och sdledes tréffas av
genera klausulen om god marknadsforingssed i 4 § forsta stycket. (Jfr a
prop. s. 71 ff. s. 169f.)

| 13 § regleras bl.a. formanserbjudanden i form av sk. kombinerade
utbud. Néringsidkaren a&ggs genom bestdmmelsen en informationsskyldig-
het som syftar till att sékerstalla att kdparen far den information som &r
nodvandig for att riktigt kunna beddma sddana erbjudanden. Informations-
skyldigheten omfattar villkoren for att utnyttja erbjudandet, t.ex. att
erbjudandet géller endast under férutséitning av att ett visst antal av en vara
kops, erbjudandets beskaffenhet och varde samt de tidsgrénser och andra
begrénsningar som géller for erbjudandet. (Jfr a. prop. s. 67 ff. och s. 170

).

4.3.4 Radio- och TV-lagen

Radio- och TV-lagen (1996:844) géller for ljudradio- och televisions-
sandningar till allmanheten samt innehdllet i sddana sandningar. Lagen &
med visst undantag tillamplig pa sandningar genom trad endast om de nér
fler &n 100 bostader.

Radiol agstiftningens reklambegrepp & detsamma som marknadsréttens.
Det kravs att ett avséttnings- eller tillgangsframjande syfte foreligger for
att en &gard skall falla under reklambegreppet. Sava reklam i traditionell
mening som reklam for kommande program (programglimtar), sponsrings-
meddelanden och forsdljningsprogram har normalt avséttningsframjande
syfte (prop. 1995/96:160 s. 109f.). Bestdmmel serna om reklam géller dock
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inte den reklam som den sandande gor for sin egen verksamhet (7 kap. 12 8
radio- och TV-lagen).

Asiktsannonser och andra program som inte & reklam men som sands
pa uppdrag av nagon annan an programforetaget omfattas varken av
begreppet marknadsforing eller reklambegreppet. | likhet med vad som
géller for reklam far dock sddana program bara séndas under annonstid.
Med annonstid avses sandningstid som inleds och avslutas med en sérskild
sighatur som markerar att den som sander under den angivna tiden i
huvudsak gor detta pa uppdrag av annan. Den sammanfattande benémning-
en pa de program som far sandas endast under annonstid & annons. Av 7
kap. 1 § tredje stycket framgdr att med annonser avses reklam samt
sandningar som utan att vara reklam sands pa uppdrag av ndgon annan.

Regler om reklam och andra annonser

Enligt 3 kap. 3 § forsta stycket radio- och TV-lagen far villkor for
sandningtillstand avse forbud mot att sénda reklam eller andra annonser
och &aven andra sponsrade program &n sadana som regleras av radio-
och TV-lagen (7 kap. 8 8§ andra stycket och 9 §; se nedan). Att regeringen
far gdlavillkor om reklamforbud innefattar ocksa att regeringen kan stélla
villkor for reklamen samt ange stréngare villkor for andra annonser och for
sponsrade program (prop. 1995/96:160 s. 1651.). Villkor om reklamforbud
gdller i dag for Sveriges Television AB, Sveriges Radio AB och Sveriges
Utbildningsradio AB.

Regler om reklam och annan annonsering finnsi 7 kap. radio- och TV-
lagen. Det skall dock anmérkas hér att det & marknadsforingslagen
(1995:450) som gdler i fragaom tillborligheten i reklam som sandsi radio
eler TV.

Av 7 kap. 1 § framgdr att en annons skall sarskiljas frén de 6vriga
sandningarna genom en signatur. | televisionen skall signaturen besta av
bade ljud och bild. Om gédva reklamidentifieringen hanvisas till 5 §
marknadsforingslagen. Kapitlet innehdler vidare vissa foreskrifter for
annonstiderna, dels for hur stor del av sandningarna som far utgora
annongtid, delsfor den sammanlagda annonstiden vid ett visst givet tillfalle
(5 och 6 88). Som huvudregel skall annonser sdndas mellan programmen
(7°8).

7 kap. 8 § handlar om sponsring. Av bestdmmelsen framgar att om ett
program som inte & annons helt eller delvis har bekostats av ndgon annan
an den som bedriver sdndningsverksamheten eller som framstéller
audiovisudlaverk, dvs. ett sponsrat program, skall det pa ett |ampligt sétt
i borjan ochi dutet av programmet eller vid ett av tillfallena anges vem
eller vilka bidragsgivarna &. En uppgift om vem som har sponsrat
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programmet & i regel att anse som reklam och & dérmed enligt 7 kap. 1 8
tredje stycket en annons (a. prop. s. 180). Uppgiften skall darfor lamnas
mellan programmen €eller i pauserna pa det sitt som angesi 7 8. Nagon
signatur behover emellertid inte omge uppgiften om bidragsgivaren/arna
Ett program som handlar om nyheter eller nyhetskommentarer far inte
sponsras.

7 kap. 9 § innehdller en erinran om att det finns bestammelser om
foérbud mot reklam for akoholdrycker i alkoholreklamlagen. Av lagrummet
framgdr ocksa att ett program inte f& sponsras av ndgon, vars huvudsakliga
verksamhet gdler tillverkning eler forsdjning av alkoholdrycker. Som nyss
namnts & redan ett sponsringsmeddel ande normalt att anse som reklam och
darfor ofilldtet (a. prop. s. 181).

Mediets sarskilda genomslagskraft

Av 3 kap. 2 § 9 framgdr att ett villkor for sandningstilistand far avse
skyldighet att ta hansyn till ljudradions och televisionens sarskilda
genomslagskraft nér det géller programmens &mnnen och utformning samt
tiden for séndning av programmen. Med uttrycket ljudradions och
televisionens sérskilda genomslagskraft avses att medierna vander sig till
hemmen och till en stor allman publik samt att programmen kan paverka
lyssnare och tittare starkt (prop. 1990/91:149 s. 141 f.). Fragan om hur
alkohol- och narkotikabruk speglas i programmen omfattas av denna
bestammelse. Varsamhet skall sdlundaiakttas med att visa program som pa
ett felaktigt sétt speglar bruk av alkohol eller narkotika.

Otillborligt gynnande av kommersiella intressen

Av bestammelsen i 6 kap. 4 § radio- och TV-lagen framgar att program
som inte & reklam inte pa ett otillborligt sétt far gynna kommersiella
intressen. Motsvarande bestémmelse fanns i samtliga radioréttsliga lagar.
Savitt avser sandningar enligt radiolagen (1966:755) utgjorde forbudet ett
komplement till regeln om krav pa opartiskhet (SOU 1994:105 s. 204).

Programinslag som innebér att ett kommersiellt intresse gynnas faller
utanfor reklambegreppet om inslaget sands i nyhetsférmedlande, siktshil-
dande, forstroelse- eller underhdliningssyfte (ibidem).

For att ett gynnande av ett kommersiellt intresse mot vederlag skall
anses foreligga krévs att vederlaget tillgodogdrs programfoéretaget.
Forbudet mot att annars pa ett otillborligt sétt gynna ett kommersiellt
intresse tillkom med tanke pa framst varuexponeringen i TV-program, sk.
produktplacering. | lagens forarbeten angavs att varuexponering i TV kan
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forekomma som gynnande mot vederlag men att det mer praktiskafallet &r
nér ett programforetag pagrund av att det i ett program har gynnat ett visst
kommersiellt intresse slipper vissa utgifter som annars skulle ha belastat
foretaget (a. prop. s. 128 f.). Programforetaget uppnar den ekonomiska
fordelen genom att i programmet fokusera vissa produkter eller varumérken
pa ett sitt som har reklamvarde for en viss néringsidkare. Departement-
schefen anforde hdrom bl.a. féljande.

Om det i ett program férekommer en markant fokusering av en produkt
eller ett varumérke och detta inte for tittaren framstar som motiverat
med hénsyn till ndgot informativt eller underhdlande syfte hos
programforetaget kan man missténka att féretaget har haft ekonomisk
fordel av &garden. Oavsett hur det forhdler sig med den ekonomiska
fordelen kan det emellertid finnas ské&l for beddmningen att foretaget i
programverksamheten pa ett otillborligt sétt har gynnat ett kommersiellt
intresse.

Man bor dock skiljamellan program som programforetaget avt har
producerat och program till vilkaforetaget bara har kopt visningsrétten,
t.ex. langfilmer. Nér det gédller program av det senare slaget kan det vara
omdjligt for programforetaget att undvika att en produkt fokuseras pa
ett sdtt som har ett reklamvérde for en ndringsidkare utan att inkrékta
pa programmet som ett upphovsréttdigt skyddat verk.

Om gynnande av ett kommersigllt intresse pa ett otillborligt sétt kan
man ocksa ha anledning att talai vissa situationer da en medverkande
i ett programforetags sandningar har yttrat sig pa ett avsattnings-
framjande sétt om en produkt och av néringsidkaren fatt betalt for detta

Det forhdllandet att ndgot som sands bor betraktas som reklam
medfér & andra sidan inte nodvandigtvis att ett kommersiellt intresse
gynnas pa ett otillborligt sétt... Nar ett programforetag sander reklam
utan att detta anses stai strid med radiolagens krav pa opartiskhet, bor
det sdedesinte anses vara fréga om att gynna ett kommersiellt intresse
paett otillborligt sétt.

4.4 Konsumentverkets riktlinjer m.m.

Konsumentverket & central forvaltningsmyndighet for konsumentfragor
med huvudansvar for att genomféra den statliga konsumentpolitiken (1 8
forordningen [1995:868] med instruktion for Konsumentverket; omtryckt
i SFS 1995:1057). De 6vergripande mal som géller for verksamheten &r
desamma som géller for konsumentpolitiken, dvs. att ge hushdllen goda
majligheter att utnyttja sinaekonomiska och andra resurser effektivt, att ge
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konsumenterna en stark st&lning pa marknaden, att skydda konsumenternas
hélsa och sikerhet, och att medverka till att sddana produktions- och
konsumtionsmonster utvecklas som minskar pafrestningarna pa miljoén och
bidrar till en langsiktigt hdllbar utveckling.

Enligt sin instruktion fa&r Konsumentverket utarbeta riktlinjer for
naringsidkarnas marknadsforing och utformning av varor, tjdnster och
andra nyttigheter. Sadana riktlinjer utarbetas efter Gverlaggningar med
foretrédare for den berdrda branschen. Betréffande riktlinjerna for
alkoholreklamen, se nedan avsnitt 4.4.1.

Konsumentverkets generadirektor & chef for verket. Generaldirektoren
& ocksa Konsumentombudsman (KO). Konsumentverket/K O handl dgger
huvudsakligen &renden enligt produktsdkerhetslagen, avtalsvillkordlagen
och marknadsféringdlagen (till vilken senare lag ocksa alkoholreklamlagen
hénvisar). KO utférdar foreldgganden, ansoker om vitets utdémande och
for taan i ma enligt marknadsforingsagen, avtalsvillkorsiagen och
produktsakerhetdagen. | sin tillsynsverksamhet bevakar Konsumentverket
marknaden bl.a. genom att spridainformation om genomférda undersok-
ningar. P4 det séttet paverkas marknaden indirekt. Tillsynen sker ocksdi
prévningen av olika &renden. Konsumentverket tar emot ca 3 500 anmél-
ningar per &, varav ca 60 ror akoholreklam. Merparten av anmalningarna
kommer frén enskilda konsumenter, men ocksa konsumentvégledare och
naringsidkare stér bakom en hel del av anmédningarna. Verket tar ocksa upp
arenden pa eget initiativ.

4.4.1 Konsumentverkets riktlinjer

Konsumentverket har efter Gverldggningar med branschféretrédare utférdat
riktlinjer for marknadsforingen av akoholdrycker. Riktlinjerna avser
reklammede, reklamens utformning och innehall samt sarskilda marknads-
foringsdtgarder. Riktlinjerna gdller vid tillampningen av alkoholreklamla:
gen. lekttasriktlinjerna vid marknadsforingen skal, enligt Konsumentver-
ket, alkoholreklamlagens krav pa sarskild méttfullhet vara uppfyllt.

Riktlinjerna har fogats som bilaga 2 och 3 till detta betédnkande.

Av Riktlinjer for marknadsféring av spritdrycker, vin och starkol
(KOVFS 1979:5) framgar bl.a. foljande.

Nér det galler reklammedel sags att det vid marknadsforing inte far
anvandas foljande reklambérare: direktreklam eller annan reklambérare som
bygger padirekt hanvandelse till konsument; utomhusreklam, t.ex. reklam
pa dler vid dlmén plats, i eler pa allméant trafikmede, i vanthall eller
liknande, vid almén idrottsplats och annan allmén arena, inbegripet reklam
vid sportevenemang som & Oppet for allménheten; reklamfilm, hogtalarre-
klam, tillbildsreklam pa biografer och teatrar, videogram eller reklam i
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liknande former (p. 4.2). Pa distributionsfordon for spritdryck, vin eller
starkdl och liknande transportmedel far dock finnas firma- eller varunamn.

Reklam far inte forekomma inom sjukhus eller annan vardinréttning,
inom utbildningsanstalt (med undantag for restaurangskola) eller i lokal
huvudsakligen avsedd for eller besokt av ungdomar under 20 ar (p. 4.3).

Nér det géler marknadsforingens innehall och utformning anges i
punkt 5i huvudsak foljande. Framstallning i bild fér inte omfatta annat &n
sarskilt mattfull &tergivning av varan eller dari ingdende révara, enstaka
flaskor eller burkar samt varumérke eller darmed jamforligt kénnetecken.
Bilden skall vara neutral i 6vrigt, dvs. den far inte innehdllaforestéllande
element, dekor eller annat som kan ge associationer i ndgot konkret
avseende. Pa flaska eller burk fér dock, forutom varumérken eller dylikt
kannetecken, férekomma bild med annat innehdll, om bildens utformning
uppfyller kravet pa sarskild mattfull het.

Reklamtext far endast omfatta sakliga uppgifter om varans art eller typ,
sasom argang, ingaende ravaror och framstéllningsmetod samt varans
egenskaper, sasom smak och akoholhdt; ravarors ursprung, tillverkare och
plats for tillverkningen; varans anvandningssétt och — omrade, t.ex. rad
om viss dryck till viss maltid; flaskans/burkens utseende och egenskaper;
varans pris samt sdjtéle. Intygsreklam eller patagligt vardeomddme anses
inte som saklig uppgift.

| dler i direkt andutning till lokaler dér spritdrycker, vin eller starkol far
sdjasfar reklam finnas. For tilldtligheten av sddan reklam forutsétts dock
att riktlinjerna & uppfyllda. | eler i direkt anslutning till restauranger eller
andra lokaler dar akoholdrycker f& sdjas far dock inte forekomma
mérkesreklam som utgér ett dominerande indag i miljon, t.ex. omfattande
varuexponering.

Sutligen anges att vissa sarskilt uppraknade marknadsforingsatgarder
intefar anvandas, namligen utdelning av varuprov eller avsmakning (jfr 3
kap. 5 och 9 88 alkohollagen), utdelning av presenter, t.ex. glas och
korkskruvar, pristévlingar, rabattmérkeserbjudanden eller jamfoérliga
erbjudanden samt kombinationserbjudanden. Kombinati onserbjudande med
akoholdryck far dock forekommaom drycken utgor en del av en maltid och
alkoholfritt aternativ samtidigt erbjuds.

Av Riktlinjer fér marknadsforing av 6l klass 1l (KOVFS 1979:6)
framgér bl.a. féljande.

Nér det gdller reklammedel anges att annonser inte f&r forekommai
veckotidningar eller andra publikationer som riktar sig framst till ungdom
under 20 &, paidrottssidor i dagspress eller i idrotts- och sporttidningar.
Néar det gdller tilldtna annonser i periodiska skrifter eller andrajamforbara
skrifter finns vissa begransningar i fraga om annonsytan. En annonsi en
dagspress av normat morgontidningsformat far t.ex. inte 6verstigaen halv
sda(p. 3.2.2). Reglernaom annonsformat och frekvens géller dock inte for
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facktidskrifter som vénder sig till néringsidkare i deras egenskap av
tillverkare eller distributorer av 6l klass 1.

Nér det gdller ovriga reklambérare anges att direktreklam eller annan
reklambérare som bygger pa direkt hanvandelse till konsument inte far
anvandas. Sedvanlig brevladereklam fran detaljhandel som omfattar olika
varor far dock innehdlla uppgift om 6l klass II. Vidare far inte vid
marknadsforing for 6l klass 11 anvéandas utomhusreklam, t.ex. reklam pa
eller vid adlmén plats, i eller pd allmant trafikmedel, i vanthall eler
liknande, vid almén idrottsplats och annan allmén arena, inbegripet reklam
vid sportevenemang som & Oppet for allméanheten; reklamfilm, hogtalarre-
klam, tillbildsreklam pa biografer och teatrar, videogram eller reklam i
liknande former (p. 3.2.3). | direkt andutning till sdjstéle far dock
anbringas utomhusreklam under forutséttning att reklamen till innehdll och
utformning & sarskilt mattfull. Vidare far pa distributionsfordon for ol
klass Il och liknande transportmedel finnas firma, varunamn, varumérke
eller darmed jamforbart kénnetecken samt avbildning av férpackning.

Reklam far inte forekomma inom sjukhus eller annan véardinréttning,
inom utbildningsanstalt eller i lokal huvudsakligen avsedd for eller besokt
av ungdomar under 20 &r.

Néar det géler marknadsféringens innehdll och utformning géller
foljande. Framstallning i text och bild skall vara saklig, och tyngdpunkten
skall liggapagédvavaran. | kravet pa saklighet ligger att intygsreklam och
patagligavéardeomdomen inte &r tilldtna. Framstaliningen far inte utformas
pa det sétt att den kan anses vadjatill ungdomen.

Framstélning i bild far vidare inte omfatta annat &n enstaka flas-
kor/burkar samt varumérken eller jamforligt kénnetecken. Bild av ménniska
eller av sport- eler naturmiljo far inte anvandas.

For att reklamen inte felaktigt skall uppfattas som reklam for starkol
skall tydligt framga att reklamen avser 6l klass |1 (p. 3.3).

| elleri direkt andutning till lokal dér ol far séljas far reklam finnas. For
tilldtligheten av sadan reklam forutsétts dock att riktlinjerna & uppfyllda.

Sutligen anges att vissa sarskilt uppraknade marknadsforingsatgarder
inte far anvandas, namligen utdelning av varuprov eller avsmakning (jfr
bestémmelsernai 3 kap. 5 och 9 88 alkohollagen), utdelning av present,
t.ex. glas och korkskruv éler liknande vars varde inte & helt obetydligt,
pristévling, rabattmérkeserbjudande eller jamforligt erbjudande.

Vid marknadsforing av 1attol skall det enligt riktlinjerna framga att det
ar fraga om sadant 6l. Syftet bakom den bestammelsen & att undvika att
marknadsforingen felaktigt uppfattas avse 6l klass 11 eller starkdl klass 11

(p. 4).
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4.4.2 Naringdivets egendtgarder m.m.

Det har 18nge varit en uttalad inriktning fér den férda konsumentpolitiken
att néringdivet och berdérda myndigheter skall samarbeta. En form av
samarbete sker genom naringdivets egendtgérder, dvs. " atgarder som i
systematiserad form vidtas av antingen ett enskilt foretag, en grupp av
foretag, en hel bransch eller ndringdlivet i sin helhet i syfte att utreda, fére-
byggadler I6saproblemi forhdllande till konsumenter eller andra kunder”
(Egendtgéarder inom néringdivet — en begreppsbestdmning, 1988,
Naringlivets delegation for marknadsrétt).

I riksdagens bed ut med anledning av regeringens proposition Inriktning-
en av konsumentpolitiken (prop. 1985/86:121) har fastslagits att egendtgar-
derna bor spela en storre och delvis friare roll &n vad som dittills varit
fallet. Det & Konsumentverket som har det dvergripande ansvaret for
utvecklingen av egendtgarderna. Egendtgérderna medfor aldrig en forand-
ring for Konsumentombudsmannens tillsyn och behorighet att tillgripa
sanktioner, sdsom att foraett mdl till Marknadsdomstolen. Rollférdelningen
mellan det lménna och néringslivet ligger fast. Ansvaret for rattstillamp-
ningen ligger dltid pa Konsumentverket. For att Konsumentverket bast
skall kunna &gna sin tid & uppgifter som statsmakterna anvisat, har det
dock ansetts nddvandigt att egendtgarderna far en 6kad omfattning (prop.
S. 24, jfr prop. 1984/85:213).

Egenatgarder kan innebara t.ex. att néringdlivet formulerar regler for
marknadsforingen inom ett visst omréde, forebygger att farliga eller
riskabla varor kommer ut pa marknaden eller dar hanteras felaktigt eller
utbildar sin persona i konsument- eller marknadsféringsfragor. Ofta
medverkar Konsumentverket i utformningen eler uppfdljningen av
egendtgarderna. Oavsett om det finns egendtgarder eller inte inom en viss
bransch sa ansvarar dltid varje foretag for sina produkter samt reklamen
for dessa. Naringslivets egendtgarder paverkar inte heller den tillsyn som
enligt lag, t.ex. marknadsféringdagen eller alkoholreklamlagen, tillkommer
K onsumentombudsmannen.

De egendtgérder som numera férekommer inom a koholbranschen sker
i Svenska Bryggareforeningens regi. Egendtgéardsprogrammet har tagits
frami samréd med Konsumentverket. Syftet med programmet &r att hindra
att marknadsféringen av 6l strider mot géllande lagstiftning. Sedan &r 1989
haller foreningen kursen ”Marknadsforing av alkoholdrycker” for anstallda
pa bryggerier och reklambyréer. Aven bryggerier som inte & medlemmar
i foreningen inbjuds att deltai utbildningen. Inom ramen for egendtgérds-
programmet provar Svenska Bryggareforeningen anmalningar av sidan
Olreklam som produceras av eler avser en produkt som tillverkas av ett
medlemsforetag. Forfarandet gar till pa det sittet att Konsumentverket
skickar 6ver anméaningen till féreningen som sa smaningom meddelar
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verket sin beddmning. Om Konsumentverket godtar beddmningen avslutas
drendet.

Som utredningen har ndmnt forut finns i Riktlinjerna for marknads-
foring av 6l klass11 (KOVFS1979:6) en foreskrift att det vid marknadsf6-
ring av 1&tdl klart och tydligt skall framga att det & fraga om |&ttol, sa att
marknadsforingen inte felaktigt uppfattas som marknadsforing for starkare
ol. Kravet pa tydlighet ledde till tillampningsproblem. Déarfor traffade
Svenska Bryggareforeningen med sina mediemsforetag en 6verenskom-
melse, vilken traddei kraft den 15 januari 1988, som innehdller fortydligan-
den om vad som krévs for att uppfyllariktlinjerna

Av Overenskommelsen framgar att ordet "1&tt6l” eller bendmningen
"klass 1" i annonser, pa affischer och stortavlior eler liknande skall
forekomma minst en gang i en stilgrad som & minst lika stor som den
Ovrigatextens storstastilgrad eller, i omedelbar andutning till varumérket,
i samma stilgrad som detta. Vidare skall i reklamfilm for 186l ordet
"|&ttol” eller "klass I” namnas varje gang varumarket namns. Saknar
reklamfilmen talat eller unget budskap skall "1&ttol” eller "klass1” anges
som vid annonser och dylikt. Ordet "I&ttol” eller "klass1” skall i forekom-
mande fall aterges horisontellt.

| december 1997 bedlutade styrelsen i Svenska Bryggareftreningen att
ett nytt regelverk skall géllafor medlemsforetagen avseende |&ttolsrekla-
men. Overenskommelsen skall gdllafrén och med den 1 januari 1998, dock
far reklam som producerats fére den dagen visast.o.m. den 30 juni 1998.
Bakgrunden till de nyareglerna&r enligt 6verenskommelsen att " Kraven pa
tydlighet och kritiken mot innehdllet i 14ttolsreklamen har gett upphov till
savél tolkningsproblem som tveksamhet om reklamen kan anses vara
reklam for 1&tol”. Av 6verenskommelsen framgdr i huvudsak foljande.

Kraven pa tydlighet & desamma som enligt nu gadllande Gverens-
kommelse for I&ttdl. For att undvika tveksamhet om reklamen avser
marknadsforing av 1&tol far reklamens innehdll inte associera till
alkoholkonsumtion eller dess effekter och den fé&r endast presentera | &tél
i forpackningar som finns tillgangligai hela det omrade dér foretaget som
producerar reklamen tillhandahdller l&tt6l. N&r det géler kraven pa
innehdllet har sarskilt angetts att 1&ttolsreklamen inte far
— visa manniskor som uppenbart, genom uttryck eller &havor, &

paverkade av alkohol,

— anvandaord som”dl”, "béars’ dler andra som anvands pa sddant sétt att
de associerar till starkare drycker an l&ttol,

— visabilder fran andra situationer, t.ex. bastubad, dar det & uppenbart
att konsumtion av alkohol sker,

— anvanda modeller som &r eller forefaller varaunder 25 &r,

— anvandatraditionella alkoholskamt eller §unga sanger med anknytning
till akoholkonsumtion,
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— visatoalettinteriorer eller andra miljoer och situationer som kan vécka
anstat,

— uttrycka férklenande omddmen om alkoholfria drycker, eller

— antydaatt den sexuella forméagan stimuleras av konsumtion av alkohol.

En kopia av framstédlningen skall skickas till Svenska Bryggarefore-
ningen inom fjorton dagar fran forsta gangen den publicerats/visats. Om
inte medlemsforetaget godtar féreningens beddmning skall reklamen
granskas av en oberoende granskningsnamnd, som skall bestd av tva
jurister och en auktoriserad revisor. Namndens utslag kan inte 6verklagas.
Svenska Bryggareforeningen granskar ocksa till Konsumentverket inkomna
anmél ningar mot reklam som producerats av foretag som anslutit sig till
Overenskommel sen.

Inréttandet av Marknadsetiska Radet (MER) och Etiska Radet mot
konsdiskriminerande Reklam (ERK) & exempel pa branschéverskridande
egendtgarder. Huvudmén for MER & Naringslivets delegation for
marknadsréit och I nternationella Handel skammarens svenska nationalkom-
mitté. MER prévar om en viss marknadsforingsitgard strider mot
Internationella handelskammarens (ICC) Grundregler for reklam, dess
Regler for sljframjande &tgarder samt andrariktlinjer for marknadsforing
utfardade av ICC. Huvudman for ERK & Annonsorforeningen och
Reklamforbundet. ERK:s prévning begrénsas till fragan huruvida viss
reklam eler annan marknadsfring kan anses vara konsdiskriminerande pa
grundval av rédets egen definition av vad som utgor sddan reklam (jfr
atikel 3p. 4i ICC:s Grundregler for reklam). Alkoholreklam kan sdlunda
provas ocksa utifrén de regler och principer som MER och ERK tillampar.

Aven om det inte & frdgan om egendtgarder bor i sammanhanget
namnas att de tvaintressefdreningarna som organiserar dem som handlar
med eller tillverkar alkoholdrycker, Sveriges vin- och spritimportorers
forening — UV OS samt Svenska forbundet for sprit- och vinintressenter
(SFSV), utférdar egna etiska principer som skall tjana som végledning for
medlemsforetagen vid marknadsforing av alkoholdrycker.
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5 Sanktioner och tillsyn

51 Alkoholreklamlagen

Det marknadsréttsliga sanktionssystemet enligt marknadsforingslagen &
tilldmpligt vid 6vertrédelser av reglernai akoholreklamlagen. Handlingar
som strider mot det s.k. méttfullhetskravet eller mot annonsforbudeni 2 §
alkoholreklamlagen skall sdlunda vid tillampningen av 4, 14 och 19 88§
marknadsforingd agen anses som otillborliga mot konsumenter. Vidare kan
s.k. marknadsstérningsavgift utga vid overtrédelse av annonsforbudet i
ljudradio- och TV-program (3 § alkoholreklamlagen).

Sanktionssystemet enligt marknadsforingslagen innebér foljande. Om
en naringsidkare bryter mot 4 §, eller mot ndgon av katal ogbestammelserna
i 5—13 8§, kan néringsidkaren, ndgon anstalld hos honom, ndgon annan
som handlar pa& hans végnar eller var och en som i Gvrigt vasentligt har
bidragit till marknadsforingen forbjudas att fortsitta med marknadsforing-
en (14 8). Forbudet férenas som regel med vite (19 8). Vitet kan démas ut
forst vid sddana nya dvertradel ser som faller inom forbudet. Férbuds- och
informationsforeldggande kan i fall som inte &r av stérre vikt meddelas av
K onsumentombudsmannen (21 8). Ett sadant forelaggande, som skall
forenas med vite, blir géllande som en lagakraftvunnen dom om det god-
kénns av néringsidkaren inom en av Konsumentombudsmannen foreskriven
tid. Konsumentombudsmannen kan i évrigafal véackatalan vid Stockholms
tingsrétt (38 8). Regelsystemet stér inte till endast K onsumentombudsman-
nens forfogande; néringsidkare som berérs, ssmmanslutningar av konsu-
menter, |Ontagare eller néringsidkare kan ocksa vécka talan med yrkande
om ett forbud mot en viss marknadsféringsdtgard.

Genom den nya marknadsforingslagen har inforts ytterligare en
sanktion, den sk. marknadsstérningsavgiften. En naringsidkare kan sdlunda
dlaggas att betala en marknadsstorningsavgift om néringsidkaren eller
nagon som handlar pa néringsidkarens vagnar uppsitligen eller av oakt-
samhet har brutit mot ndgon katal ogbestammel se. Marknadsstorningsavgift
ar en direktverkande sanktion som kan domas ut redan forsta gangen en
nérings dkare Overtrader en katal ogbestdmmel se. Endast néringsidkare kan
tréffas av sanktionen. Till skillnad fran vad som géller vid forbudsforel ag-
gande enligt 14 § kan dltsd marknadsstorningsavgift inte aléggas anstéllda
eller fysiska personer som inte & naringsidkare. Ocksa en naringsidkare
som vasentligt bidragit till Gvertradelsen kan alaggas att betala avgiften.
Marknadsstorningsavgift kan inte démas ut vid Overtradel se av general-
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klausulen. Enligt 3 § alkoholreklamlagen kan en handling som strider mot
annonsforbudet i [judradio- och TV-program (2 § andra stycket) medféra
marknadsstorningsavgift.

| 29 § finns foreskrifter om ytterligare en sanktion, skadestand. Av
bestammel sen framgar att den som uppsdtligen eller av oaktsamhet bryter
mot et forbud mot otillborlig marknadsforing eller ett alaggande som har
meddelats med stod av 14 eller 15 88 eller mot en foreskrift i 5—13 88
skdl erséita den skada som dérigenom uppkommer for en konsument eller
naringsidkare. Skadestandet avser endast erséttning for ren formogenhets-
skada i skadestandslagens mening. Skyldighet att ersitta person- eller
sekskadatill foljd av marknadsforing bedéms enligt allmanna skadestands-
réttsligaregler.

5.1.1 Narmare om marknadsstorningsavgift

Bestdmmel sernaom marknadsstorningsavgift finnsi 22—28 88§ marknads-
féringdagen. Avgiften skall betalas av den néringsidkare i vars verksamhet
Overtradel sen agde rum, dvs. den for vars rakning marknadsforingsatgérden
vidtogs. Avgift kan ocksa dléggas den som medverkat till Gvertrédelsen,
t.ex. den som har utformat marknadsféringen pa naringsidkarens uppdrag
eller vasentligen har bidragit till handlingen, dvs. reklambyrder och
medieforetag som tidningar, radio och television. N&ringsidkaren kan vara
bade en enskild néringsidkare och en juridisk person. Daremot kan som
nyss namnts enskilda personer som inte & naringsidkare inte alaggas att
betala avgift (prop. 1994/95:123 s. 102 f.).

| propositionen konstaterades att sanktionsavgifter visserligen som
huvudregel kan domas ut oberoende av subjektiva omstandigheter. Framst
réttssakerhetsské talade emellertid for att man inte skulle ga direkt fran ett
system med straff till ett system med av subjektiva rekvisit obunden
sanktionsavgift. Mot denna bakgrund infordes kravet pd att Gvertradelsen
skall ha skett uppsatligen eller av oaktsamhet. | fréga om uppsét fordras i
det enskilda fallet inte bara att néringsidkaren uppsatligen har vidtagit en
marknadsforingsatgard, eller underlatit att 1&mna en information, utan
ocksa att han har haft uppsdt att darigenom vilseleda konsumenten,
framkalla forvaxlingsrisk eller i ovrigt framkala sadan effekt som
forutsdtts for att Overtrédel se av en katal ogbestdmmel se skall foreligga. Det
& inte nodvandigt att uppsdt — eller oaktsamhet — har konstaterats hos
den enskilde néringsidkaren sév eller, om det & fragan om en juridisk
person, hos en person med ledande stéllning i foretaget utan det &
tillréckligt att det subjektiva rekvisitet & uppfyllt hos en person som
handlat & néringsidkarens vagnar, t.ex. en anstélld eller en branschforening.
| forarbetena betonas att alla néringsidkare skall iaktta god marknads-
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foringssed och att detta & ett grundldggande krav som géller samtliga
naringsidkare. Mot den bakgrunden skall stranga kriterier tilldmpas vid
bedémningen av huruvida oaktsamhet foreligger (a. prop. s. 103 f. och s.
175).

K onsumentombudsmannen har primér talerétt i fraga om marknads-
storningsavgift. Talan om sddan avgift vacks vid Stockholms tingsrtt.
Forst om K onsumentombudsmannen har beslutat att inte féra sdan talan
far en enskild néringsidkare som berdrs av marknadsforingen eller en
sammanslutning av néringsidkare vackatalan (39 §).

Marknadsstorningsavgiftens storlek bestdms till [&gst femtusen och
hogst fem miljoner kronor. Avgiften far emellertid inte Gverstigatio procent
av né&ringsidkarens &rsomséttning narmast foregdende rakenskapsar (24 8).
Om overtrédelsen &gt rum under forsta verksamhetsaret eller om det saknas
eller finns endast bristfalliga uppgifter om omséttningen far domstolen
uppskatta drsomsattningen.

Vid best&mmande av avgiftens storlek skall sérskild hénsyn tastill hur
alvarlig 6vertrédelsen & och hur lange den har pagétt. | ringa fall skall
avgift inte démas ut. Avgiften kan efterges vid synnerligaska (25 8). N&r
avgiften skall bestdmmas skall ett flertal forhdllanden végas in, bl.a.
overtradelsens art. Hari ingdr bade vilken slags marknadsforing det &r
fréga om och det métt av uppsdt, nonchalans eller systematiskt handlande
som ligger bakom marknadsféringen. Vidare skall foérhdllanden som
Overtrédelsens varaktighet, omfattning och spridning besaktas. Harvidlag
kan det finnas anledning att fasta sérskild vikt vid att ett anvant medium,
som TV-reklam, har en stor genomslagskraft. Andra omsténdigheter som
kan beaktas & omfattningen av den skada som asamkats konsumenter eller
konkurrerande néringsidkare genom Overtradel sen liksom det ekonomiska
utbyte néringsidkaren haft. Domstolen kan ocksa ta hansyn till att vissa
grupper, sdsom barn och ungdomar, har svart att ratt bedoma och vérdera
innehdllet i en viss marknadsforing. Domstolen far beakta &ven andra
omsténdigheter &n de som nu har redogjorts for (a. prop. s. 176 f.).

Som skd for att annonsforbudet i ljudradio- och TV-program (2 8§ andra
stycket alkoholreklamlagen) skulle avgiftssanktioneras anfordesi forarbete-
na att bestdmmelsen om forbud mot alkoholreklam i ljudradio- och TV-
program avser ett sérskilt klandervért beteende och erinrades om att syftet
med annonsforbudet & att konsumtionen av akoholhaltiga drycker inte
skall uppmuntras. Vidare ansags det att annonsforbudet &r tillrackligt
tydligt for att det skall kunnatréffas av en marknadsstorningsavgift (prop.
1995/96:160 s. 136 f.).
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5.1.2 Forhallandet mellan sanktionerna

En handling som kan medftra avgiftsansvar faler ocksdinom tillampnings-
omradet for bestammel serna om forbud eller ett 8laggande vid vite. Aven
om det & frégaom en provning av pafoljd i anledning av samma forfarande
grundas sanktionerna pa vertradel ser av olika materiella regler. Marknads-
storningsavgift kan domas ut vid dvertrédelse av en katal ogbestdmmel se
i 5—13 88 marknadsforingdagen eler av 2 § andra stycket alkoholreklam-
lagen, om Gvertrédel sen skett uppsatligen eller av oaktsamhet. Forbud kan
meddelas for marknadsforingsdtgarder som strider mot generalklausulen
om otillborlig marknadsforing utan krav pa att ett subjektivt rekvisit &r
uppfyllt. Syftet med forbud och a&gganden &r att hindra framtida 6vertré
delser medan avgift ersatt straffet som direktverkande sanktion och alltsa
avser marknadsforing som redan har bedrivits. Bade forbud eller 8laggan-
den och marknadsstorningsavgift kan kommaifréga med anledning av en
och samma marknadsféringsatgard (prop. 1994/95:123 s. 117 ff.). Om det
blir aktuellt med talan bade om utdémande av vite och om daggande av
marknadsstérningsavgift bor vitet ges foretrade. | det fallet & det ndmligen
frdga om tva direktverkande sanktioner som har sin grund i samma
marknadsréttsliga andamél sdvervaganden. En bestammelse harom har
tagitsin i 23 § marknadsforingslagen. Av den framgdr att marknadsstor-
ningsavgift inte f& daggas négon for en dvertradel se av ett forbud eller en
underldtel se att folja ett 8 ggande som har meddelats vid vite (a. prop. s.
118 och s. 175f.).

5.2 Egendtgarder

Medlemsforetagen i Svenska Bryggareféreningen har atagit sig att i
efterhand tillstélla foreningen all 1&ttolsreklam for kontroll. Om reklamen
inte uppfyller de stélldakraven far foreningen dagga foretaget dels att vidta
rattelse, dels att utge vite till foreningen om 10 000 kr (25 000 kr vid
rikstéckande kampanj). Som anmarkts tidigare kan dock Konsumentom-
budsmannen beduta om sanktion enligt marknadsforingslagen &ven for den
héndd se Svenska Bryggarefdreningen inte har funnit anledning att klandra
en marknadsforingsatgard.

Genom den Overenskommelse som Svenska BryggarefOreningen
beslutade i december 1997 har féreningen och en sérskilt tillsatt gransk-
ningsndmnd tilldelats vissa granskningsuppgifter (se avsnitt 4.4.2). Om
ndgon av dessafinner att ett medlemsforetag brutit mot de interna reglerna
for 1attolsreklamen skl foretaget daggas dels att vidta réttelse, dels att till
foreningen utge en bot. Boten uppgdr till 500 000 kr om det &r fraga om
TV- eller annan reklamfilm och till 100 000 kr om det & fraga om
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rikstackande annonsering i tidning eller utomhus. Boten pa grund av
Overtrédese vid regiond dler loka annonsering & 25 000 kr. Vid upprepad
Overtradel se fordubbl as respektive bot.

5.3 Ovriga sanktioner
5.3.1 Sanktioner enligt alkohollagen

Forutsdttningarna for att medddatillverknings-, partihandels-, inképs- eller
serveringstillstand finns i 7 kap. akohollagen. Sadana tillstand far
meddelas endast den som visar att han med hansyn till sina personliga och
ekonomiska forhdlanden och omstandigheternaii Gvrigt &r 1amplig att utéva
verksamheten. Vid tillstandsprovningen tas sarskild hansyn till om
sokanden &r laglydig och benégen att fullgora sina skyldigheter mot det
allménna (7 kap. 1 och 7 88). Harutbver galler sarskilda villkor om bl.a
lagringsméjligheter och serverings okalers beskaffenhet. Om serveringen
kan beréknas medfora olégenheter fran alkoholpolitiskt synpunkt far
serveringstilistand vagras dven om 6vriga forutséttningar & uppfyllda (7
kap. 9 8). Alkohollagstiftningen &r i forsta hand en social skyddd agstift-
ning. Om foretagsekonomiska eller néaringspolitiska hansyn stélls mot
alkoholpolitiska hdnsyn skall de senare haforetrdde (prop. 1994/95:89 s.
106).

Det & sokanden som skall visa att han & lamplig att utdva den
verksamhet som han har sokt tillstand for. Det &r inte tillrackligt att inga
anmérkningar finns om stkanden eller att han & okand. For att uppfyllade
stéllda kraven skall stkanden visa att han skoter inbetalningen av skatter
och avgifter och att han har kunskap om och erfarenhet av alkohollagstift-
ningen. Han f& inte ha varit domd for brott som kan ha betydelse for hans
forutséttningar att bedriva sin verksamhet. Vidare stélls krav pa att
organisationen, rutinerna och sékerheten samt lagringsmajligheterna &r
tillfredsstédlande. Kontroll- och redovisningssystemen skall vara utformade
pa sadant sétt att de majliggor insyn.

Alkoholinspektionen skall enligt 7 kap. 18 § éterkalla tillverknings-,
partihandels- dler inkopstillstand om tillstandshavaren inte 1angre utnyttjar
tillstndet, inte foljer de for tillstandet géllande bestammel sernaii akoholla
gen dler foreskrifter dler villkor som meddeats med stéd av den lagen eller
om de forutsittningar som géller for meddelandet av tillstandet inte langre
foreligger. Det maste rora sig om mer patagliga forandringar for att
aterkallelse skall kunna ske. Alkoholinspektionen skall vid sin prévning
salunda kommattill den slutsats att tillstand inte skulle ha meddelats i en
situation som den nya. Eftersom hdga krav skall stéllas pa dem som har
tillstand kan &ven mindre anmérkningar utgora skal for aterkallelse, sarskilt



68  Sanktioner och tillsyn SOU 1998:8

om de upprepas. Kommunen skall pd motsvarande sétt i enlighet med 7
kap. 19 § dterkalla ett serveringstillstand om det inte endast tillfaligt har
uppkommit sddana ol genheter som avsesi 6 kap. 2 §, eller tillstandshava-
renintefoljer defor servering dler serveringstillstand géllande bestammel-
sernaenligt akohollagen eller féreskrifter eller villkor som meddelats med
stod av lagen. Detsamma géller om de forutséttningar som géler for
meddelande av tillstand enligt 6 kap. 7 och 8 88 inte foreligger langre. |
stéllet for erkalelse kan entillsténdshavare meddel as varning, om varning
av sarskilda skd kan anses vara en tillracklig tgard (7 kap. 20 §).
Utgangspunkten &r att aterkallelse skall ske i de fall som angesi 18 och
19 88, men om tillstandshavaren vidtar tillrackliga atgarder for att réttatill
forhdllandena och det dérmed kan antas att verksamheten kommer att
bedrivas i enlighet med géllande féreskrifter och villkor kan varning
meddelasi stéllet for aterkalelse (prop. 1994/95:89 s. 110). Tillstandsmyn-
digheten kan vidare nar tillstandshavaren visat misskétsamhet meddela
villkor for rorelsens bedrivande (7 kap 1 § tredje stycket och 5 § tredje
stycket).

Den som tillverkar, handlar med eller serverar alkoholdrycker utan
tillstand gor sig skyldig till ett brott och kan straffas for det. Den som
anskaffar alkoholdrycker & den som inte har uppnétt foreskriven alder for
att fakopa de olika alkohol dryckerna kan ocksa straffas. De bestammel ser
som innehdller riktlinjer for den tillstandspliktiga verksamheten liksom
bestammel sernamed férbud mot vissa marknadsforingsatgarder & daremot
inte straffréttsligt sanktionerade (se om bestdmmelserna i avsnitt 4.3.2).
Alkoholingpektionen och dvrigatillsynsmyndigheterna enligt alkohollagen
kan déremot ingripamed administrativa atgarder enligt 7 kap. alkohollagen
nér sdana bestammelser Overtrétts. Majligen bor en dvertrédelse av
gavoforbudet i 3 kap. 5 § i enlighet med lagstridighetsprincipen kunna
anses utgora otillborlig marknadsféring och déarmed kunna tréffas av
sanktionerna enligt marknadsforingslagen.

5.3.2 Sanktioner enligt radio- och TV-lagen

Bestammelsernai den radioréttsliga lagstiftningen riktar sig till program-
foretagen. En annonsdr kan inte drabbas av sanktioner enligt de radioréttdli-
ga lagarna. En annonsor kan dock till foljd av marknadsféringsréttens
laggtridighetsprincip vara tvungen att beakta &ven radiolagstiftningen. Om
en annons har ett innehdll som strider mot barnreklamforbudet & det
majligt for Granskningsndmnden att ingripa mot programféretaget medan
Konsumentombudsmannen kan ingripa mot annonsdren  (prop.
1995/96:160 s. 108). K onsumentombudsmannen skulle dock ocksa kunna
ingripamot programforetaget, eftersom foretaget kan anses ha medverkat
till Overtradelsen (a s. och prop. 1994/95:123 s. 102).
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Indagi radio dler TV har inte ansetts bora provas enligt bade radiorétt-
dig och marknadsréttslig lagstiftning. | radio- och TV-lagen har fragan
|6sts A att en hanvisning gors till marknadsforingsl agens sanktionssystem
for de regler som tar sikte pd marknadsféring medan Granskningsnamndens
for radio och TV uppgifter angesi radio- och TV-lagen. Harigenom har en
klarare uppdelning mellan radioréttsligt och marknadsréttsligt grundade
regler inforts.

Granskningsnamnden for radio och TV skall enligt 9 kap. 2 § forsta
stycket radio- och TV-lagen genom granskning i efterhand 6vervaka om
sanda program stér i Gverensstammelse med lagen och med de villkor som
skall géllafor sindningarna. Bestamme serna.om barnreklamforbud (7 kap.
3 8), forbudet for personer som spelar en framtradande roll i program om
nyheter eller nyhetskommentarer att upptréda i reklam (7 kap. 4 8) samt
forbudet mot att gora viss reklam for receptbelagda |&kemedel (7 kap. 10 8)
skall enligt 9 kap. 2 § andra stycket dvervakas av Konsumentombudsman-
nen. Anledningen hértill & att reglerna har tillkommit for att skydda
konsumenterna och dérfor bor 6vervakas inom marknadsféringslagens
system (prop. 1995/96:160 s. 128). De dterstaende reglerna som tar sikte
pa sandningarnas innehall 6vervakas av Granskningsnamnden. Namnden
overvakar sdledes att tillstandsvillkoren foljs samt efterlevnaden av de
laghestammel ser som riktar sig till programforetagen. Det ankommer ocksa
pa namnden att Gvervaka de bestammelser som rér andra annonser an
reklam.

| radio- och TV-lagen har inforts en ny avgiftssanktion. De bestdmmel -
ser om otillborligt kommersiellt gynnade och om annonser som tidigare
varit vitessanktionerade har i stéllet avgiftsanktionerats. Av 10 kap. 5 §
forsta stycket framgar att den som asidosétter bestammelser och villkor
enligt paragrafen far daggas att betala den sarskilda avgiften. Detta galler
villkor om annonser och sponsrade program som féreskrivits med stod av
3 kap. 3 § forsta stycket, bestédmmelsen om otillborligt gynnande av
kommersdlaintressen enligt 6 kap. 4 8, bestdmmel serna om annonser i 7
kap. 1 § och
5—7 8§, bestammel serna om andra annonser an reklami 6 kap. 58 och 7
kap. 2 och 3 8§, bestdmmelserna om sponsring i 7 kap. 8 och 9 88 eller
bestémmelsen om reklam i 7 kap. 11 8.

Som skd for att infora den sérskilda avgiften har anforts att vitessank-
tionernainte hade varit tillréckligt avskréckande eller ekonomiskt kdnnbara
for dem som brutit mot vitessanktionerade bestdmmelser i tidigare
radiolagstiftning (a. prop. s. 134 ff.). Det ansags darfor att en effektiv
reaktion borde inforasi den nya radio- och TV-lagen. Avgiftssanktionen
kan péforas utan foregaende forel dggande och darigenom bli foremal for
endast en process samtidigt som den kan drabba saval fysiska som juridiska
personer samt individuellt bestdmmas till sitt belopp. Samtliga
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vitessanktionerade bestdmmelser har ansetts tillrckligt klara for att
avgiftssanktioneras. Bestammelsen om otillborligt gynnande ansags
visserligen nagot oprecis till sin sprakliga utformning men hade fatt viss
stadga genom den praxis som utvecklats av Radiondmnden och Gransk-
ningsnamnden for radio och TV. Aven den bestammel sen bedomdes darfor
vara sidan att den kunde avgiftssanktioneras.

| forarbetena diskuterades ett krav pa oaktsamhet eller uppsdt for att den
sarskilda avgiften skall kunna domas ut. Regeringen konstaterade
emdllertid at varken EG-réttdiga hénsyn eller réttssékerhetsské gjorde sig
gdlande. Négon anledning att franga vad som normalt galler for avgifter
foreldg inte, enligt regeringen. Tvartom ansags det forhallandet att sdvél
straff som avgift foreslogs inga i lagen tala for att den traditionella
skillnaden mellan dessa sanktioner uppréttholls. Ansvaret har darfor blivit
strikt (a prop. s. 137 f.).

Den sérskilda avgiften skall betadlasav deni vars verksamhet Gvertrédel -
sen &gt rum, dvs. normalt tillstandshavaren eller den som bedriver
verksamheten. Vid provning av frégan om avgift skall paforas skall rétten
sArskilt beakta Overtrédel sens art, varaktighet och omfattning (10 kap. 5 §
andra stycket). Domstolen skdl vid sin prévning ta hansyn till bl.a. det matt
av uppsat, nonchalans eller systematiska handlande som foranlett Gvertré:
delsen. En dvertradelse som tyder pa nonchalansinfor klararegler bor ofta
ledatill att domstolen domer ut avgiften. Ar daremot varken bestdmmelsen
som sadan som overtrétts eller Granskningsnamndens praxis tillrackligt
klar eller etablerad bor ddremot avgift inte démas ut (a. prop. s. 136).

Avgiften skall enligt 10 kap. 6 § forsta stycket faststéllas till 18gst fem
tusen och hogst fem miljoner kr, men bor inte dverstigatio procent av den
sandandes drsomséttning under det foregaende rakenskapsaret. Avgiften
bor altid kunna bestdmmas till ett belopp som motsvarar intékterna av
dvertradelsen &ven om dessa Gverstiger den angivna andelen av &rsomsétt-
ningen (a. prop. s. 138). Forutom intékterna skall ocksa de omstandigheter
som legat till grund for provning av frégan om avgift skall paforas beaktas
nér avgiftens storlek faststélls (10 kap. 2 § andra stycket).

Bestdmmelsen om den sdrskilda avgiften har anpassats till vad som
géaller for marknadsstorningsavgift enligt marknadsforingslagen. Det
foreligger dock négra skillnader. For att marknadsstorningsavgift skall
komma ifraga forutsitts att Overtradelsen skett uppsitligen eller av
oaktsamhet. FOr att den sérskilda avgiften enligt radio- och TV-lagen skall
kunna domas ut kravs daremot inte, som nyss sagts, att nagot subjektivt
rekvisit & uppfyllt. Ansvaret har & sdledes strikt. En annan skillnad &r att
den sirskilda avgiften inte & begransad till ett belopp medan marknadsstor-
ningsavgiften inte far bestdmmas till ett hogre belopp an tio procent av
naringsidkarens arsomsittning foregaende rakenskapsar. Slutligen &r det
Lansrétten i Stockholms 1an som pd ansokan av Granskningsnamnden for
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radio och TV provar frégan av paforande av sarskild avgift (12 kap. 4 §
forsta stycket).

| 10 kap. 7 § anges att en handling som strider mot 7 kap. 3, 4, och
10 88 vid tillampningen av 4, 14 och 19 88 marknadsforingslagen
(1995:450) skall anses vara otillbérlig mot konsumenter. Foérbudsfére-
lagganden eller forbud vid vite kan sdledes i dessa fdl utfardas av
Konsumentombudsmannen eller av Stockholms tingsrétt. Bestdmmel serna
om forbud mot barnreklam, |18kemedel sreklam och nyhetskommentatorers
medverkan i reklam har ansetts tillrackligt tydliga for att ocksa kunna
tréffas av avgift, i detta fall marknadsstorningsavgift (10 kap. 7 § andra
meningen, a prop. s. 136 f.). Vid 6vertrédelse av de nu angivna férbuden
ar det bestammelserna i 22—28 88 marknadsforingsagen som blir
tillampliga. Det & Stockholms tingsrétt som pa talan av Konsumentom-
budsmannen (primért) provar fragan om utdomande av marknadsstérnings-
avgift (39 8 marknadsforingslagen).
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6 Alkoholreklamen och praxis

| dettakapitel redogtrs for Konsumentverkets handldggning av &renden om
alkoholreklam som inkommit till verket under tiden oktober 1994 till och
med ar 1996. Redogorelsen i den delen bygger pa dels en sarskild
sammanstalining som Konsumentverket har gjort fér perioden den 1
oktober 1994 till den 30 september 1996, dels utredningens egen genom-
gang av drenden hanforligatill och med ar 1996. Vidare refererasi detta
kapitel avgoranden om akoholreklam fran dels Marknadsdomstolen, dels
Granskningsndmnden for radio och TV. Det & endast ett urval av
avgorandena som refereras. Nagra avgoranden fran Hogsta domstolen med
anknytning till reklamfragor refererasi kapitel 7.3.1.

6.1 Konsumentverket/KO
6.1.1 Konsumentverkets arenden

Av Konsumentverkets ssmmanstdlining framgar att det inkommit eller
initierats 131 &renden om akoholreklam under perioden den 1 oktober
1994 till och med den 30 september 1996. De flesta &renden handléggs
efter anméan. Fyra&renden hade under den aktuella perioden tagits upp till
granskning paverkets eget initiativ. En mgjoritet av anméalarna & privatper-
soner eller nykterhetsorganisationer eller personer med anknytning till
sadana organi sationer.

Arenden delas in i ordinarie &renden och snabbérenden. Exempel pa
snabb&renden & anmélningar som skall skickas vidare till annan myndig-
het, forfrégningar, dlmannaklagomd eler anmélningar som rér marknads-
foringsdtgarder dar verket redan har ett pagdende drende. Under den
aktudlla perioden klassificerades 81 @enden som ordinarie &renden och 50
som snabbarenden.

Av de ordinarie &rendena rorde 32 alkoholreklam i tidningar eller TV
(annonsforbuden ifragasatta), direktreklam, utomhusreklam samt reklam
paforsdjningsstéale (kravet pa sarskild méttfullhet). Av dessa drenden har
fyradrenden avdutats pa grund av att motparten har utfast sig att upphora
med anmalda marknadsforingstgarder. Tio fall har avslutats med ett
pdpekande fran Konsumentverkets sida att verket forutsétter réttelse. | tio
fall har den ifragasatta marknadsféringen bedémts vara forenlig med
alkoholreklamlagen, t.ex. dd marknadsforingen riktat sig till andra

73



74 Alkoholreklamen och praxis SOU 1998:8

naringsidkare (facktidskrift) eller da en text bedomts vara tryckfrihetsratt-
sligt skyddad. Tre ordinarie &enden har avslutats med stod av 12 §
instruktionen for Konsumentverket, enligt vilken ett klagomd far lamnas
utan agard om det med hansyn till konsumentintresset &r av liten betydelse
att saken provas. Dessa drenden har avsett prévning av méttfull hetskravet
i dlkoholreklam paforsaljningsstallen. | ett fall har anmélaren &tertagit sin
anmalan och fyra drenden pagick.

Av de ordinarie @&endena har 33 gdlt 6lreklam och reklam for 1&ttol
(otydlig klassmarkering och forvaxlingsrisk). Flera av dessa &enden har
Oversantstill Svenska Bryggarefreningen for provning inom egendtgérds-
programmet. Av dessa har Konsumentverket efter egen prévning oftast
godtagit féreningens beddmningar och dérefter avskrivit @endet. 13
arenden om dlreklam har beddmts vara i strid med lagstiftningen eller
riktlinjerna (1&ttélsreklam) medan marknadsféringen i gu &renden har
bedomts vara forenliga med regleringen. Sex drenden har avdutats med
stod av 12 § instruktionen for Konsumentverket. | sju arenden pagick
prévningen.

Av 6vriga ordinarie &renden som &r av intresse kan anmérkas de som
har rort direktreklam. Av sex sadana @renden har i fyrafall marknadsfo-
ringen bedomts stai strid med géllande bestémmel ser.

Vid utredningens egen genomgang av K onsumentverkets handldggning
av @renden om alkoholreklam har framgétt foljande. Konsumentverkets
granskning inleds regelméssigt med att den som anmaélan riktar sig mot,
eller annan som kan ténkas vara ansvarig for eller ha medverkat till
marknadsféringen, bereds tillfdle att yttra sig Over anmélan. | samband
darmed forekommer det att Konsumentverket pdpekar att reklamen synes
stridamot alkoholreklamregleringen. Sedan svar inkommit tar verket oftast
gélning i drendet. Det & sdlan som ytterligare undersokningar bedrivs. Ar
det nagra tveksamheter vad géller t.ex. fragan vem som kan vara ansvarig
for reklamen skrivs drendet av.

| de fal Konsumentverket har gjort bedomningen att en ifrégasatt
akoholreklam st& i strid med alkoholreklamregleringen pdpekas detta, som
namnts ovan, fér annonsdren dler den som anses ansvarig for marknadsfo-
ringen. Verket forklarar sig samtidigt utga fran att Gvertradel sen inte skall
upprepas. Sdvitt framkommit har Konsumentombudsmannen inte sedan
januari manad 1994 utfardat vitesforeldggande i enlighet med 14 §
marknadsforingslagen.
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6.1.2 Pagdende ma dar Konsumentombudsmannen vackt
talan

Konsumentverket har tva pagadende ma av intresse for utredningens
uppdrag.

K onsumentombudsmannen har vackt talan mot Svenska Tobaks AB
(bolaget) med yrkande att tingsrétten skall forbjuda bolaget att vid
marknadsféring av snus anvanda kommersiell annons i periodisk skrift.
Bakgrunden i malet & foljande.

Bolaget tillverkar och marknadsfér tobaksvaror, bl.a. snus. | bolagets
verksamhet ingér Gothia Snus som ett affarsomrade. Den 10 september
1996 hade bolaget en annonsi Dagens Nyheter. | annonsen presenterades
Gothia Snus och snuset som produkt. Annonsens huvud- och mellanrubri-
ker bestod av bl.a. "Kvalitet till varje pris’, ” Snus &r ett livsmedel” och
”Ledande i Norden”. Annonsen innehdll vidare Gothia Snus logotype. |
logotypen finns ett guldférgat snusdoselock avbildat och namnet Gothia
Snus. Annonsen innehdll ocksa bilder med bildtext, bl.a. en bild pa en
tobaksplanta.

K onsumentombudsmannen gjorde géllande att framstallningen maste
betraktas som kommersiell, med syfte att 6ka avséttningen av bolagets
produkter, samt att annonsen ocksa maste anses ha rent kommersiella
forhallanden till foremal. Som stod for detta dberopade han foljande
omstandigheter. Bilden av ett guldférgat lock &r ett bland konsumenter vél
inarbetat varukénnetecken for bol agets snusprodukter. Snusdosel ocket har
en framtrédande platsi annonsen, som ocksa skildrar en farglagd tobaks-
planta. Texten innehdler orden ”snus’ och " pris” ett flertal ganger. Texten
framhéver vidare vilka kvditeter bol agets snusprodukter har och uppmanar
enligt Konsumentombudsmannen till bruk av de varor som bolaget
tillverkar.

Genom att den aktuellaannonsen enligt Konsumentombudsmannen i sin
helhet skulle anses rent kommersiell borde bolagets marknadsféring anses
stridamot annonsforbudet i 12 § tobakslagen. Darmed skulle marknadsf6-
ringen stai strid med god marknadsféringssed.

Tingsrétten, som inte avgjort malet slutligt, fann att Konsumentom-
budsmannen visat sannolikaskd for sin talan men l[amnade ett yrkande om
interimistiskt beslut utan bifall pa den grund att det inte kunde befaras att
Svenska Tobaks AB vidtar handling som minskar betydelsen av ett férbud.

| ett annat &rende har Konsumentombudsmannen véckt talan mot
Gourmet International Products Aktiebolag (Gourmet) angdende
marknadsforing av akoholdrycker i periodisk skrift. Konsumentom-
budsmannen har yrkat att tingsrétten vid vite forbjuder Gourmet att
medverka till marknadsforing av akoholdrycker som vénder sig till
konsumenter genom att infoéra kommersiell annonsi periodisk skrift. Som
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grund har Konsumentombudsmannen anfort att tidningen Gourmet inte
utgor en sadan facktidskrift i vilken alkoholreklam & tilldten. Den
marknadsforing som férekommit i Gourmets prenumerationsupplaga nr
4/1997 bor darfor enligt Konsumentombudsmannen omfattas av forbudet
i 2 §tredje stycket alkoholreklamlagen och sdlunda anses otillborlig mot
konsumenter enligt marknadsforings agen.

6.2 Marknadsdomstolen

MD 1980:18, KO ./. Axel Tegnér & Son AB angaende marknadsforing av
alkoholdryck genom tidningsannons om s.k. barartiklar

| mdet provade M arknadsdomstolen om marknadsféring i tidningsannons
av s.k. barartiklar under varumérket Grant's Scotch Whisky kunde anses
utgéra marknadsféring av whiskyn med samma namn.

Annonser for barartiklar med texten ” Grant's Scotch Whisky” hade varit
inférda i tidningen Lektyr. Annonserna dominerades av en bild av en
vattenkaraff, en bricka, sex glas och en askkopp. Annonsernavar inférda
av det brittiskaforetaget Grant's svenske agent. Varumérket Grant's och ett
emblem for whiskymérket forekom i annonsen med framtradande stil.
Annonsen hade 6verskriften " Bestall dina egna barartiklar fran Grant's”.
Firman for det brittiska tillverkningsf éretaget och for den svenske agenten
angavs.

KO gjorde gallande att marknadsforingen avsdg marknadsféring av
spritdryck i enlighet med alkoholreklamlagens bestdmmelser. Agenten
bestred detta och gjorde géllande att syftet med annonserna hade varit
endast att marknadsfora barartiklarna. Darvid aberopade agenten bl.a. att
forsdjningen av barartiklarna var en fristéende verksamhet som var
sdvbarande samt att artiklarna moétt stor efterfragan.

Marknadsdomstolen konstaterade att det var avgorande for prévningen
av malet om marknadsféringen skulle anses innebéra marknadsfoéring av
spritdrycken eller inte. Det forhdlande att annonsen i férsta hand avsdg
andra varor an spritdryck hindrade inte att den samtidigt kunde innebéra
reklam for den aktuella spritdrycken. Domstolen hénvisade hérvid till
uttalanden som gjortsi motiven till undantagsbestémmelseni 1 kap. 9 8 TF
och till akoholreklamlagen (prop. 1973:123 s. 48 och 1977/78:178 s. 51).

Domstolen slog dérefter fast att forutsdttningarna for att annonsen
skulle anses utgdra marknadsféring av spritdryck var att annonstren hade
ett kommersiellt intresse av att frdmja spritdryckens avsattning och att
annonsen var avsedd att framja denna avséttning. | malet framkom att
agenten hade ett intresse av att frémja avséttningen av Grant's whisky.
Domstolen hanvisade vidare till det satt pa vilket namnet pa spritdrycken
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hade framh&vts i annonserna och till agentens stéllning — agent for
dryckenstillverkare— och fann att det maste hdlas for visst att annonserna
var avsedda att framjaavsittningen inte endast av barartiklarna utan ocksa
av Grant'swhisky. Marknadsdomstolens dutsats blev darfér att annonserna
hade anvénts vid marknadsforing av spritdryck. Alkoholreklamlagen — och
marknadsforingslagen — var darfor tillamplig. Det otillbérliga utgjordes
enligt Marknadsdomstolen av att namnet pa Grant's whisky framhévdesi
annonsen. Daremot kunde inte forekomsten av emblemet foér drycken
ensamt — vilket KO gjort géllande — anses innebéra marknadsforing av
whiskyn.

Det skall tillaggas att agenten hade gjort géllande att det skulle innebéra
en naringsréttdig diskriminering om man inte fick marknadsfora barartiklar
i ahnonser pa samma sétt som andra naringsidkare. Marknadsdomstolen
erinrade darvid om att det otillatna inte var annonseringen av barartiklar
utan endast den del av annonserna som innebar marknadsforing av
spritdrycken. Marknadsdomstolen understrok ocksa att det stod agenten
fritt att anvanda annan utsmyckning pa barartiklarna an sadan som agenten
hade ett kommersiellt intresse att frémja avséttningen av.

MD 1981:1, KO ./. AB Pripps Bryggerier angaende marknadsféring av
6l klass Il i tidningsannons

Pripps hade annonserat i Aftonbladet for Three Towns 6l klass II.
Annonsen hade rubriken " Det nya 6let”. Bland annat innehdll annonsen
texten "Three Towns & ett helt nytt 6l, bryggt med den gamla goda
mellanolstekniken. Sétt lite guldkant pa tillvaron. One---Two---Three
Towng!”

Marknadsdomstolen hanvisadetill att det betraffande kravet pa sarskild
méttfullhet framgick av motiven till alkoholreklamlagen att bl.a. kommersi-
ella budskap bor begrénsas till relevanta fakta rérande varan och dess
egenskaper, presenterade i sa saklig form som mgjligt och utan ovidkom-
mande indag samt at reklamen inte far fargas av mer eller mindre pétagliga
vardeomdomen. Uttrycket " Sétt lite guldkant pa tillvaron” hade enligt
Marknadsdomstolen karaktér av vardeomddme och var uppenbart
ovidkommande vid en sklig presentation av relevanta faktarérande varan
och dess egenskaper. Aven om det i ringa grad péverkade helhetsintrycket
av annonsen stod uttrycket i strid med lagens krav pa sérskild méttful lhet.
Vad Pripps hade anfort om att syftet med den pétalade reklamen varit att
introducera ett nytt 6l och att reklamen stod i dverensstdmmelse med de
alkoholpolitiska stravandena att framja en 6vergang fran starkare alko-
holdrycker till 8 kunde inte — varvid beaktades att inget i annonsen
bekraftade sadant alkoholpolitiskt syfte — medfdra att den pétalade
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formuleringen bedomdes paannat sétt. Marknadsdomstolen forbjod darfor
Prippsvid vite att vid marknadsforing av 6l klass 11 anvénda formuleringen
" St lite guldkant patillvaron” eller annan liknande formulering.

MD 1982:4, KO ./. 1. Aktieselskabet Erik A. Rasmussen og Sonner
2. Skaneposten AB angaende marknadsforing av alkoholdrycker i
periodisk skrift

Skaneposten &gde och gav ut en periodisk skrift som hette " Billigt & Bral”.
Ansvarig utgivare var Carl P Herslow som tillika utgjorde styrelse fér
Skaneposten. "Billigt & Bral” innehdll nastan uteslutande kommersiell
reklam och delades ut som gruppkorsband till hushall i Malmé kommun.
Rasmussen drev ett foretag, Lima, i Dragor, Danmark, som sdlde bl.a.
akoholdrycker till konsumenter. Nummer 3 for & 1981 av "Billigt & Bral”
innehdll en annons med uppgifter om sprit, vin och starkdl som marknads-
fordesav Lima

Marknadsdomstolen konstaterade att den pétalade annonsen otvetydigt
avsdg Rasmussens néringsverksamhet och dér tillhandahd Inavaror. Ifraga
om annonsenstillkomst framgick av utredningen att Herslow vid personligt
bestk hos Rasmussen i dennes butik hade tr&ffat avtal om inférande av
annonsen for alkoholdrycker som Lima marknadsfordei " Billigt & Bral”.
Darfor, menade Marknadsdomstolen, maste den péatalade annonsen anses
harrora fran Rasmussen och ha varit avsedd att framja avsattningen av de
varor som forekom i annonsen. Aven om Herslow s& som hade pastétts i
malet hade handlat pa uppdrag av stiftelsen "Stichting Scania’ och
annonseringen betalats av stiftelsen, och inte Rasmussen, kunde inte
beddmningen bli en annan.

Nér det gdllde Skanepostens ansvar hanvisade Marknadsdomstol en till
att annonsen hade infortsi en tidning som innehdll néstan bara reklammed-
delanden och att annonsen hade tillkommit pa initiativ och utformats av
Herdow. Med hénsyn dartill och till Herslows stéllning som foretradare for
tidningen ansdg Marknadsdomstolen att denna maste anses vasentligen ha
bidragit till den otillborliga marknadsforingen. Forbud kunde dérfor sa som
KO yrkat riktas mot tidningens &gare. Rasmussen och Skaneposten
forbjods sdlundavid vite att, sdvitt géllde Rasmussen, vid marknadsféring
av sprit, vin eler starkdl till konsumenter anvanda kommersiell annons i
periodisk skrift, och sdvitt avsag Skaneposten, att medverka till sidan
marknadsforing.
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MD 1983:6, KO ./. AB Nordvastra Skanes Tidningar angaende mark-
nadsforing av vin i tidningsannons

Arendet rérde tre tidningsannonser i Nordvastra Skanes tidningar for tre
butiker i Helsingdr som hette Vinhuset, Helsingtrs franska vinkaelder och
Helsingdr Vin-Kompagni. Gemensamt for de tre annonserna var att de,
enligt Marknadsdomstolen, hade framhévt butikernas namn i vilka ordet vin
ingick. Déremot hade inget varuméarke for vin némntsi annonserna.

Marknadsdomstolen konstaterade att ett foretag visserligen maste fa
ange sitt namn i en annons &ven om namnet anspelar pa spritdryck, vin eller
starkdl. Om foretaget sdljer sddan dryck och anvander sitt namn pa sddant
sétt i annonsen att det forhadllandet framhavs maste dock marknadsforing
av drycken anses foreligga. | det aktuella fallet gav annonserna ett klart
intryck av att utgora reklam fér vin. Denna slutsats drog domstolen av att
butikernas namn, i vilka alltsd ordet vin ingick, framhévdes i annonserna
och att en annons innehdll bl.a. en bild av en forséljningslokal med en
mangd flaskor samt att den annonsen och en av de 6vrigainnehdll sadan
text som gav associationer till vin. Marknadsdomstolen forbjod tidningsfo-
retaget vid vite att medverkatill sddan marknadsforing.

MD 1983:25, KO ./. VeKa Postorder AB angaende marknadsforing av
snabbvinsatser m.m. genom direktreklam till ungdomar under 20 ar

VeKaPostorder AB sldebl.a. ingredienser for hemtillverkning av vin och
redskap samt handbocker for sadan tillverkning. Bolagets produkter
marknadsfordesi en postorderkatalog som bl.a. skickades som direktadres-
serad reklam till enskilda konsumenter, déribland barn och ungdomar under
20 &. Erbjudandena kombinerades med formuleringar som t.ex. ” Snabb-vin
med &kta spansk druvsaft och dansk superjast” samt illustrerades i nagot
fal med en fargbild av ett glasinnehdllande vitt vin, en vindruvsklase och
nagra rakor. Aven "Vinkungens bok” och ”"Nya hembranningsboken”
marknadsfordesi postorderkatal ogen.

Marknadsdomstolens majoritet fastdog att det i arendet inte fanns nagot
hinder mot att ingripa mot kommersiell reklam med st6d av marknadsfo-
ringslagen utan hinder av tryckfrihetsférordningen (TF). Domstolen
konstaterade att forbud av generell réckvidd inte utan stoéd i TF kan
meddel as mot kommersiell reklam for viss vara enbart pa den grunden att
varan beddéms som skadlig eller oldmplig, men att TF inte kunde anses
hindra att Marknadsdomstolen med beaktande av den marknadsforda
varans beskaffenhet provar om en viss nérmare angiven marknadsforingsat-
gérd dler -metod strider mot god afféarssed eller pa annat sétt & otillborlig
mot konsumenter eller ndringsidkare. Domstolen forklarade att sérskilda
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krav kunde stédllas pa utformningen av reklam for vissa slags varor och
tjanster och hanvisade till uttalanden i forarbetena till da géllande mar-
knadsféringsag (prop. 1970:57 s. 69) och till sin tidigare praxis (MD
1973:5 och 6 samt 1980:10). Eftersom férbudet i det aktuella arendet inte
var av generell art utan endast ett forbud som avsdg att bolaget skulle avsta
fran att sinda kommersiell reklam for de ifrégavarande varorna direkt
adresserad till barn och ungdom utgjorde enligt Marknadsdomstolens
mening forbudet alltsd inte ett ingrepp i den yttrande- och informa-
tionsfrihet som TF avser att varna

Eftersom barn far anses ha en begransad majlighet att varjasig mot den
personliga bearbetning som direktreklam innebér, borde enligt Marknads-
domstolen vissa begrénsningar gélla for sddan reklam (MD 1983:16).
Domstolen konstaterade dérefter att det — mot bakgrund av innehdllet i den
laggtiftning som reglerar forséljning och marknadsforing av alkoholhaltiga
drycker samt den alméanna kdnnedomen om akoholens hél sorisker — vid
marknadsforing av ifrdgavarande utrustning maste iakttas sérskild
méttfullhet och ansvarskanda. Principen om att reklam skall utformas med
kéndaav socidt ansvar, som finnsfastdagen i Internationella Handel skam-
marens Grundregler for reklam, gjorde sig enligt Marknadsdomstolen
sarskilt starkt géllande i det aktuella sammanhanget. Domstolen fann
sdlunda att den patalade marknadsféringen inte var forenlig med god
afférssed. Darfor forbjods bolaget vid vite att genom direktadresserad
reklam marknadsféra utrustning m.m. for hemtillverkning av vin till
personer under 20 &r.

Tre ledamoéter var skiljaktiga och menade att ett forbud skulle komma
i konflikt med TF:s regler om spridning av tryckta skrifter och att KO:s
talan inte kunde prévasi sak.

MD 1986:3, KO ./. AB Pripps Bryggerier angaende marknadsféring av
6l och starkdl i tidningsannons

Arendet géllde tre annonser som Pripps | &tit inforai olika tidningar. Den
forsta annonsen avsdg Dart och den andra Carlsberg, bada folkdl. Den
tredje annonsen avsag bl.a. starkdlet Nordik Wolf.

Annonsen for Dart hade rubriken ”Vagar du prova?’ tryckt i vit stil mot
svart bakgrund. Annonsen innehdll féljande text: " Du ser att Dart smakar
gott”, "Godaretill en god middag”, " Mer spdnnande som sall skapsdryck”
samt "Morkt 6l & mer spdnnande”. Annonsen illustrerades med en fylld
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Olsejdel som strécktes fram mot |&saren. Annonsen for Carlsberg hade
rubriken " Skal for Danmark ... och Carlsberg!”, vilken upptog ungeféar
halva annonsens yta. Under rubriken stod ” Danmarks Store OI”. Illustratio-
nen bestod av en dlburk, en 6lflaska och fyrafyllda dlglas.

Annonsen for bl.a. Nordik Wolf hade rubriken ” Pripps varldsliga sida’
och illustrerades med bl.a. en forpackning for Pripps Pluss, en odppnad
flaskaNordik Wolf och ett fyllt 6lglas med paskriften Nordik Walf. Vidare
inneholl annonsen bl.a. en text om Pripps och dess produkter samt om
Nordik Wolf. Annonsen var den Sistai en serie om fem annonser som enligt
Pripps hade handlat om bolagets olika verksamhetsomraden.

Marknadsdomstolen fann att sdvél annonsen for Dart som den for
Carlsherg stred mot méttfullhetskravet i 2 § forsta stycket alkoholreklamla
gen. Nér det gdllde Dartannonsen ansdg domstolen att rubriken tillsammans
med bilden ndrmast gav intryck av att 6l serveradestill 1&saren och darfor
maste anses som patrangande. Annonsens rubrik sedd tillsammans med de
positiva omdomena om 6let kunde inte heller ses som ndgot annat &n en
uppmaning till bruk av 6l. Sutligen menade Marknadsdomstolen att de
patalade formuleringarnai annonstexten utgjorde vardeomdomen och var
ovidkommande vid en saklig presentation av varan och dess egenskaper.
Né&r det gdllde Carlshergannonsen menade Marknadsdomstolen att layouten
hade en otilldtet patrangande karaktar. Dessutom innebar rubriken och
texten i dvrigt inte nagon saklig presentation av varan. Slutligen konstatera-
de domstolen att det regelméssigt var obehovligt att avbilda mer &n en
forpackning och att fyra dlglas inte var godtagbart.

Marknadsdomstolen fann dutligen att Nordik Walf annonsen stred mot
annonsforbudet i ddvarande 2 § andra stycket alkoholreklamlagen. Det var
ostridigt att annonsen varit inford i en periodisk tidskrift samt att Nordik
WoOlf var ett starkdl, men Pripps hade hdvdat att annonsen utgjorde s.k.
corporate advertising, dvs. behandlade foretaget och inte avsag marknads-
foring av §8va produkten. Domstolen hanvisade inledningsvistill dels vad
som framhdllits i forarbetena, namligen att en annons kan innebéra att en
akoholdryck marknadsfors &ven om annonsen i forsta hand avsag reklam
for en annan vara, dels sitt avgorande i MD 1980:18 (se ovan). Dérefter
konstaterade Marknadsdomstolen att Pripps vid annonstillfallet sdlde
Nordik Wolf i viss omfattning pa vissa restauranger och planerade att silja
Olet genom Systembolaget AB. Dérmed hade Pripps ett kommersigllt
intresse av at framjaavséttningen av olet. Vidare pekade domstolen pa att
annonsen till stor del bestod av en bild dér en flaska och ett fyllt glas
Nordik Wolf jamte pasen Pripps Pluss var mycket framtradande inslag
samt pa att annonstexten beskrev dlet bl.a. som " det exotiska |agkaloridlet
med den fullvuxna smaken och styrkan”. Under de angivna forhalandena
maste enligt Marknadsdomstolen annonsen ha varit avsedd — férutom att
gora reklam for bolaget — att framja avsédttningen av Nordik Wolf.
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Annonsen innebar sdledes otilldten marknadsféring av starkol. Samtliga
annonser ansdgs darmed vara otillborligai marknadsforingslagens mening
och foranledde forbudsforel gganden.

Tva ledamater var skiljaktiga betréffande annonsen for Nordik Wolf
och ansdg att den endast avsag s.k. corporate advertising. Ledaméterna
hénvisadetill att reklamens upplggning och inriktning gav stdd for Pripps
pastdende att annonsen ingick i en marknadsforing for att ge allménheten
en mer pogtiv installning till bolaget. Att Nordik Wélf vid annonstillfallet
saldes endast pa ett fata restauranger samt det faktum att det tog fyra
manader fran det att annonsen varit inford innan Olet borjade sdjas i
Systembolagets butiker var forhdlanden som medférde att annonsen inte
kunde anses ha syftat till att marknadsfora 6let. Ledaméternaville darfor
ogillaKO:stalani dennadel.

MD 1989:6, KO ./. Konsortiet Scandinavian Airlines System Denmark-
Norway-Sweden (SAS) angaende marknadsféring av sprit och vin (samt
tobak) i tidskrift

Arendet rorde marknadsforing av sprit och vin (samt tobak, vilket inte
kommer att nérmare diskuteras hér) i den periodiska skriften Scanorama
som utgavs av SAS med tio nummer per . Tidskriften hade en upplaga pa
ca 140 000 exemplar per nummer varav ca 10 000 spreds i Sverige och
resten pd SAS utrikedinjer m.m. Painrikeslinjernavar Scanorama placerad
i stolsfickor, och den fanns ocksa utlagd i transithallar och pa resebyraer.
Tidningen var gratis och engelsksprékig. Det var ostridigt i mdlet att
reklamen i Scanoramainte Gverensstdmde med bestémmelsernai alkoholre-
kamlagen. Fragan i mdlet gdlde endast huruvida akoholreklamlagen
Overhuvudtaget var tillamplig.

Marknadsdomstolen hanvisade inledningsvis till att det i motivutta
landen angetts att tilldmpningsomrédet for akoholreklamlagen var
detsamma som f6ér marknadsforingslagen. Domstolen redogjorde dérefter
for vad foredragande statsrdd hade anfort betréffande reklamlagarnas
tillampningsomrade (prop. 1977/78:178 s. 48): "Utanfor faller sdledes
svenska naringsidkares marknadsféring pa utlandska marknader. Var
marknadsforingsdtgarderna har sitt ursprung saknar daremot i princip
betydelse. Bestdmmelserna bor sdledes kunnatillampas éven exempelvis
i fréga om reklammaterial som har producerats i utlandet och darifran
digtribuerastill konsumenter inom landet. Detta bér géllavare sig reklamen
ar sérskilt inriktad pa svenska konsumenter eller vander sig till en
internationell publik, daribland den svenska. Om déremot reklamen i och
for sg avser baraen viss utlandsk marknad bor bestdmmel serna inte anses
tillampliga. Det bor sdlundainte varamajligt att ingripamot en annonsi en
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utl8ndsk tidning, vilken inte primért & avsedd for spridning i andra lander,
&ven om vissa exemplar av tidningen skulle férekomma hér i landet. Vad
som nu har sagts bor gélla aven betraffande marknadsforingsatgérder som
vidtas av svenska néringsidkare.” Dérefter hanvisade domstolen till
marknadsforingslagens foérarbeten dér det framgick att det avgérande for
om den lagens generaklausul skulle tillampas pa en viss agéard var om
atgéarden var inriktad pa en svensk publik, samt, citerade domstolen:
”..framgdr att annonsférbudet i princip inte kommer att tréffa sadana
tidningar som & avsedda for spridning huvudsakligen utom Sverige” (a
prop. s. 53).

Marknadsdomstolen, som konstaterade att de redovisade motivutta-
landenainte var helt entydiga, fastdog att det aktuella &rendet skulle provas
mot bakgrund av lagstiftningens andamd och de berdrda uttalandena.
Syftet med lagstiftningen var, enligt domstolen, att sorja for att vissa
normer iakttogs pa den svenska marknaden. Avgorande for om lagreglerna
skall tillampas pa en viss atgard var om &tgarden &r inriktad pa en svensk
publik och den svenska marknaden. Marknadsdomstolen menade att vad
som skulle anses vara en utlandsk tidning inte kunde beddmas pa formell
tryckfrihetsréttdig grund utan skulle i stéllet grundas pa en hel hetsbedom-
ning i det enskildafallet.

Nér det gallde Scanorama tog Marknadsdomstolen fasta pa foljande.
Tidningar av den typ som Scanorama hade en pétagligt internationell
karaktar. Scanorama var avsedd for spridning huvudsakligen pa flygplan
i internationel| trafik och endast en mindre del av upplagan spredsi Sverige.
Det saknades dessutom fog att ifragasitta SAS pastdende att den del som
spredsi Sverige huvudsakligen var inriktad pa utlandska resenérer. Vidare
var Scanorama engelsksprakig, vilket i sig talade emot att den var riktad till
en svensk publik, och innehdllet var sdant att det allmant fick bedomas
som vésentligen avsett for utléndska lasare. Slutligen konstaterade
domstolen att de patalade annonserna inte var utformade med sérskild
inriktning pa svensk publik eller den svenska marknaden. Sammanfatt-
ningsvis fann darfor Marknadsdomstolen att alkoholreklamlagen inte var
tillamplig.

MD 1989:11 KO ./. AB Pripps Bryggerier angaende marknadsforing av
6l klass Il i tidningsannons

Arendet rorde en helsidesannons i tidningen Kvéllsposten. | annonsen
visades en halvlitersburk Pripps Blaklass |1, kraftigt uppforstorad. Burken
lutade ndgot och var 6versdllad av vattendroppar. Bilden var i farg. |
annongtexten gavs en beskrivning av 6letstillverkning. Avslutningsvis|6d
texten " Sveriges stora 6l sedan 12 &r. Gor om det, den som kan.” och



84  Alkoholreklamen och praxis SOU 1998:8

"PRIPPSBLA. SVERIGESMEST KOPTA OL”.  Marknadsdomstolen
hénvisade till sin tidigare praxis (MD 1980:23 och 1985:29) vad gdller
grunderna fér bedémningen av layout och foérpackningsbilder i tobaksan-
nonser och klargjorde att samma utgangspunkter skulle gédllavid prévning-
en av den patalade annonsen. De utgangspunkter som sdlunda var
tilldmpliga var att betydel sen av att annonsbudskapet inte gjordes sérskilt
framtradande eller ddende galde dven bildutformningen och att bilden
altsdendast skulle ge konsumenten relevant information om varan och dess
forpackning utan ovidkommande indag. Vidare méste bilden beddmas som
en helhet varvid forutom sjélva bildinnehdllet sddana faktorer som bildens
storlek, layout, fargséttning och relation till annonsinnehdllet i Gvrigt
beaktades.

Marknadsdomstolen menade dérefter att det inte funnits anledning for
en saklig presentation av varan och dess forpackning att pa det sitt som
skett i Pripps annons avbildaen kraftigt uppférstorad forpackning. Bildens
utformning medforde att annonsen beddmdes som patrangande. Darigenom
stred den mot foreskriften om sarskild méttfullhet. Varumarket kunde
déremot inte — ens i det uppforstorade formatet — vilket KO gjort
gdlande, vara att anse som en s&dan sport- eller naturmiljo som avses i
Konsumentverketsriktlinjer eller i Gvrigt stridande mot kravet pa sarskild
méttful lhet.

Marknadsdomstolen fann vidare, mot bakgrund bl.a. av sin bedémning
i MD 1986:3 (se ovan) att formuleringen ” Sveriges stora dl sedan 12 &r.
Gor om det, den som kan.” inteinnebar en saklig presentation av varan och
att den darfor stred mot kravet pa sarskild mattfullhet. Formuleringen
"PRIPPS BLA. SVERIGES MEST KOPTA OL.” innebar déremot en
saklig varuinformation.

Tre ledaméter var skiljaktiga betréffande beddmningen av annonsbilden.
De framholl att KO inte ens gjort géllande att det forhallandet att en
produkt avbildats i mer an naturlig storlek stred mot riktlinjerna. De
menade att inte heller négot i Gvrigt hade framkommit som angav att bilden
paannat sit skulle vara oférenlig med god sed. De havdade att atgarden att
forevisa varan och/eller dess férpackning som den/de &r, inte kunde ségas
gautover vad relevant information krévde, oavsett om atergivningen skett
uppforstorat, forminskat eller i naturlig storlek. De pekade slutligen pa att
det forekom olika forpackningsstorlekar pa marknaden och att en regel med
innebord att forpackningen inte far avbildas uppforstorad kunde fa
egendomliga konsekvenser av godtycklig art. Sdunda kunde en stor bild
vara tillaten, om den var i naturlig storlek, medan en liten, men forstorad
bild, bli forbjuden.
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MD 1993:6, KO ./. Vina AB angadende marknadsforing av spritdryck
genom annons i tidning pa forsaljningsstalle

Vina hade marknadsfort Aalborg Akvavit i en annons inford i tidningen
Krogfolk. Tidningen distribuerades pa pubar och restauranger med vin- och
spritréttigheter. Annonsen avbildade tva fyllda snapsglas, varav det ena
snedstallt mot det andra, och tva flaskor Aalborg. Flaskorna och ett av
glasen stod pa en glasskiva, sedd i "profil”. Bakgrunden var ljusbld med
skiftningar och blank. Rubriken var "ISKALLA AALBORG”. Annonsen
var utford i flerfargstryck och upptog en helsidai tidningen.

Marknadsdomstolen konstaterade att de krav pa stark begransning och
aterhdllsamhet som ligger i méttfullhetsregeln i alt vésentligt och i
tillampliga delar maste gélla aven for den marknadsforing som bedrivs pa
forséljningsstéllen. Dérefter konstaterade Marknadsdomstolen att den
patal ade annonsen vid prévningen av om den var forenlig med kravet pa
sarskild méttfullhet skulle bedomasi sin helhet. Vid en sddan bedémning
fann domstolen, framst med hénsyn till utformningen och férgséditningen av
bildens bakgrund, att annonsinnehdllet inte var begransat till en saklig
presentation av relevanta fakta rorande varan och dess egenskaper. Darfor
stred annonsen mot foreskriften om sérskild méttfullhet. Sdlunda forbjods
Vinavid vite att vid marknadsféring av spritdryck till enskilda konsumenter
anvanda den pétalade annonsen eller andra annonser med véasentligen
samma utformning.

MD 1989:10, KO ./. 1. R.J. Reynolds Scandinavia AB 2. McCann-
Erickson AB 3. Jambo Tours Scandinavia AB angaende (indirekt)
marknadsforing av tobaksvaror

Malet ror visserligen inte marknadsforing av alkoholdrycker men har ett
principiellt intresse eftersom Gvervagandena i fragan om vad som anses
utgbra marknadsforing och inte & desamma oavsett vilken vara som
exponeras. Det skall ocksa erinras om att regleringen av akohol- och
tobaksreklam haft i stort sett samma sakligainnehall.

| maet provade Marknadsdomstolen om marknadsforing av sl lskapsre-
sor under varumérket Camel Adventures kunde anses utgéra marknadsf6-
ring ocksa for tobaksvara och, i s fall, om den marknadsforingen stod i
strid med kravet pa sérskild méttfullhet i davarande tobaksreklamlagen.

R.J. Reynolds Nabisco Inc. var ett amerikanskt bolag som tillverkade
tobaksvaror, bl.a Camel. | koncernen ingick ett helagt dotterbolag i
Sverige, Reynolds, som bedrev bl.a. marknadsstod fér moderbolagets
tobaksvaror i Sverige. | Reynoldskonscernen ingick dessutom det amerikan-
skabolaget Worldwide Brands Inc. som handlade fragor om upplatel se till
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tredje man av rétten att anvanda koncernens varuméarken. Jambo Tours
marknadsforde sallskapsresor. McCann var en reklambyra.
Marknadsforingen av resorna skedde pa flera sétt. Annonser hade
forekommit i facktidskrifter och ressbroschyr samt reklamfilm pa biografer.
Resorna marknadsfordes av Jambo Tours AB. Foretaget hade i Sverige
formedlat férsdljningen av resorna, men arrangemanget av dem stod ett
italienskt foretag for. Den anvandning av logotypen for cigarretten Camel
som forekom i reklamen hade skett enligt ett licensavtal mellan det foretag
som hade producerat resorna.och Worldwide Brands Inc. Marknadsféringen
av resorna hade inte utarbetats av den reklambyra som Jambo Tours i
vanligafall anlitade utan av McCann som ocksa anlitades av Reynolds.
KO gjorde gdllande ait reklamen var avsedd att framja forsdljningen av
Camel. Till stod for detta pastéende hanvisade KO bl.a. till att det i
reklamen fér resorna hade anvants samma logotype som for cigarretten
Camd, att det i annonseringen och filmreklamen hade anvants ett bildsprak
som nara paminde om det som traditionellt anvandes i reklamen for
cigarretten samt att kostnaden for den omfattande marknadsféringen inte
stod i rimlig proportion till det ekonomiska intresse som resorna kunde
antas ha representerat for det reseforetag som marknadsférde dessa
Marknadsdomstolen konstaterade inledningsvis att de omstandigheter
som KO hade dberopat klart tydde pa att reklamen véckte, och syftade till
att véacka, starka associationer hos konsumenternatill cigarretter men att
dettaforhdlande inte var tillrackligt for att forbjuda reklamen. Domstolen
framholl darefter emellertid att det inte hade getts nagon nérmare vagled-
ning i forarbetenatill tobaksreklamlagen hur de problem som var férknip-
pade med att ett och samma varumarke anvandes for flera produkter skulle
|6sas vid domstolens provning av frégan om forbud for vissa reklamforfa-
randen. Enligt domstolen fanns i den pétalade reklamen, bortsett fran
varuméarket Camel, inte nagon antydan om nagon annan produkt &n
resorna. Den omstandigheten att reklamen i vissa avseenden liknade den
som forekom fér cigarretten Camel medfdrde inte enligt domstolen att
reklamen gav intryck av att avse cigarretter.
Marknadsdomstolen fann sdlunda att ndgon tobaksvarainte framhavdes
i den patalade reklamen. Att den gav associationer till cigarretter berodde
endast pa att varuméarket Camel forekom. Domstolen menade att det inte
heller hade framkommit att anvandningen av detta varumérke for resorna
saknade grund. Med hansyn till bl.a. dessa omsténdigheter drog domstolen
slutsatsen att ett forbud for den pétalade reklamen vésentligen skulle
innebéra en begransning av rétten att marknadsfora andra produkter én
tobaksvaror under varumérket Camel. Domstolen fann det tveksamt om ett
forbud av den innebdrden var forenligt med grundlagsregleringen av
yttrande- och tryckfriheten. Ett sddant forbud skulle dessutom stai motsats
till vissa grundldggande principer inom varumérkesrétten. Det var inte



SOU 1998:8 Alkoholreklamen och praxis 87

majligt att med stéd av tobaksreklamlagen ingripa mot den reklam for resor
som var aktuell i malet. KO:s forbudstalan |amnades darfor av majoriteten
utan bifall.

6.3 Granskningsnamnden for radio och TV

Har redogors for négra avgoranden som kan vara av intresse for forstaelsen
av deradioréttdiga reklamreglerna. Vissa av avgorandena hanférstill den
tidigare géllande radiolagen. Den 1 juli 1994 blev davarande Radionamn-
den Granskningsnamnden for radio och TV. De prévade reglerna har dock
inte 8ndrats i sak.

Sponsring m.m.

Radiondmnden provade i ett beslut den 11 juni 1992, SB 216/92, bl.a.
fragan om urvalet av sponsorer for Vasaloppet i TV 2. Bland sponsorerna
forekom Pripps AB. Pripps hade uppgett i &rendet att ca 40 procent av
bol agets forsaljning & 1991 utgjordes av 6l och ca 60 procent av |aske-
drycker och vatten. Mot den bakgrunden fann Radionamnden att SVT inte
handlat i strid med avtalsvillkoret att ett program inte far vara sponsrat av
ndgon vars huvudsakliga verksamhet géller tillverkning av alkoholdrycker
(jfr 7 kap. 9 § radio- och TV-lagen).

Radiondmnden provade i ett beslut den 21 april 1993, SB 172/93,
Spendrups sponsring av programmet "Direkt fran Berns’ i TV4. |
programmet hade i bérjan och i slutet uppgetts att programmet varit
producerat i samarbete med Spendrups. Samtidigt hade en skylt med texten
"En klass for sig — Spendrups’ visats. Namnden hanvisade till avtalet
mellan staten och Nordisk Televison enligt vilket ett program inte fick vara
sponsrat av nagon vars huvudsakliga verksamhet géller tillverkning eller
forsédljning av tobaksvaror, alkoholdrycker eller receptbel agda |&kemeddl .
Av inhamtade uppgifter fran Spendrups Bryggeri AB hade dock framkom-
mit att ca 55 procent av bolagets budgeterade forsaljningsvolym for ar
1993 skulle utgoras av laskedrycker, vatten och 1&itdl. Darfor fann
namnden att ndgot brott mot avtalet inte forelegat. Daremot fann namnden
att utformningen av sponsorsmeddel andet, som forutom sponsorns namn
innehdll en reklamtext, innebar et brott mot avtalet som foreskrev att med-
delanden om sponsorskap skulle ske med angivande av sponsorns namn
eller firma.
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Mediets sarskilda genomslagskraft

Granskningsndmnden for radio och TV har vid olika tillfallen provat
programindag om alkohol mot den bestémmelse i avtalet mellan staten och
programforetag och som numera upptas i bestdmmelseni 3 kap. 289
radio- och TV-lagen. | avgdrandet den 1 februari 1995, SB 57/95 granska-
dest.ex. programinslag om drycker till kréftor i "KlaraTolv”, Radio Vs,
P 4. Aven forbudet mot otillbérligt gynnande av kommersiella intressen
provades. Indaget, som sandesi ett program mellan ki 11.00 och 12.00,
hade sénts vid tiden for den traditionella kréftpremi&ren och hade handlat
om vilkadrycker som passar bast till kréftor och havskréaftor. Programleda-
ren hade samtalat med en inbjuden gast som gett rad om val av drycker.
Bland annat hade gésten namnt 6l som ett alternativ och snaps som et
annat. N&r det géllde snaps hade gésten redogjort for en forpackning med
sma snapsflaskor som fanns pa Systembolaget varvid han uppgett
artikelnummer och pris samt beskrivit innehdllet. Dérefter hade gasten
angett fem vinsorter, deras namn, pris och Systembolagets artikelnummer,
som skulle passa att drickatill havskréftor. Gasten hade papekat hur viktigt
det var att dricka vatten, mineralvatten eller kranvatten, som torstslackare
nar man &t kraftor.

Granskningsnamnden konstaterade att radgivaren vid tidpunkten for
kréftpremidren hade gett exempel pa drycker som passar att dricka till
kréftor. Det samband som traditionsenligt foreligger mellan kréftor och
akoholhaltiga drycker hade berorts. Aven om det enligt namnden stalldes
hoga krav pa varsamhet for indag om akoholdrycker borde det i ett
program for vuxna pa det sétt som skedde och i det aktuella sammanhanget
varamdjligt att ge réd om alkohol haltiga drycker. Inslaget stred darfor inte
mot kravet paiakttagande av mediets sirskilda genomslagskraft. Aven om
eft visst gynnande av de omnamnda mérkena uppkommit fann ndmnden att
presentationen hade ett informationsintresse som motiverade gynnandet.
Programinslaget stred sdledesinte i nagot avseende mot statens avtal med
programféretaget eller mot radiolagens bestdmmel ser.

Otillborligt gynnande av kommersiellt intresse

Granskningsnamnden for radio och TV prévade i tva avgoranden den 2
september 1996 ifrégasatta Gvertradel ser av den da gallande bestdmmelsen
om at ett programfOretag inte pa ett ofillborligt sétt fick gynna kommersi-
ellaintressen (6 § andra stycket radiolagen, jfr 6 kap. 4 8 radio- och TV-
lagen). Besluten avsdg dels ett indlag med olflaskor i programmet " Det
kommer mera’, SVT 1 (SB 338/96), delstre avsnitt i programserien " Tre
Kronor”, TV4 (SB 339/96).



SOU 1998:8 Alkoholreklamen och praxis 89

| programmet "Det kommer mera’ hade programledarna inbjudit
svensk-norskapar som villeddtai en stor tavling till TV-husetsfoajé. Dar
skulle paren bjudas pamat, dryck och underhallning. Medan programledar-
na hade beréttat om tillstélningen och tévlingen hade kameran visat dem
dttandei studion vid ett bord dukat med rutig duk, tallrikar, glas, servetter,
bestick, blommor, ljus och flaggor. P& bordet hade ocksa tva olflaskor och
en flaskamineravatten stéit. Olflaskornas etiketter med 6lmarket 3 ¥4 hade
syntsi bild under catre minuter. Vidare hade ett dukat buffébord med bl.a.
Olflaskor synts.

Namnden fann att inslaget innebar ett otillborligt gynnandei strid med
radiolagen. Namnden konstaterade att inslaget med programledarnas
inbjudan vid det dukade bordet i studion visserligen anknutit naturligt till
dentillstélining som skulle dgarum senare i fogjén. Genom att dlflaskorna
stod vanda mot kameran sa att 6lméarket kom att exponeras under relativt
lang tid blev emellertid fokuseringen pa dlmarket alltfor markant. Vid sin
bedomning beaktade namnden ocksa att programforetaget med |atthet
kunnat undvika exponeringen.

| de granskade avsnitten av "Tre Kronor” hade férekommit viss
exponering av varuméarken/foretagsnamn, bl.a. Pripps, pafoljande sétt: En
anstalld pa restaurangen " Tre Kronor” hade burit en skjorta med Pripps-
mérke pa&. Paett kylskdp samt pd dlkranar innei restaurangen hade det stétt
Pripps. Vid négot tillfalle hade ett extrapriserbjudande for Pripps-ol synts
i en butik.

Aven om kameran inte sarskilt fokuserat det aktuella varumérket/-
foretagsnamnet ansdg namnden att den sammantagna exponeringen av
Pripps gick utéver vad som kan godtas. Det foreldg darfor brott mot
bestémmel sen om otillborligt gynnande i radiolagen.

Granskningsndmnden fallde i ett beslut den 22 september 1997 ett
indag i programmet Nyhetsmorgon, TV4, som séndes den 21 februari
samma ar (SB 356/97).

Nyhetsmorgon innehdller varje fredag ett indag dar programmets
vinexpert Bengt Frithiofsson presenterar veckans viner. Dessa utgjordes
den aktuellafredagen av et vitt och ett rott vin. Inslaget varade ca en minut
under vilket vinerna presenterades med ordernummer och pris. Programmet
innehdll ocksa ett indag som handlade om att Bengt Frithiofsson pa
uppdrag av Arvid Nordquist hade framstéllt fyra viner som skulle borja
sdjas pa Systembol aget under varen. Vinerna, tvardda och tvavita, skulle
marknadsforas under beteckningen Bengt Frithiofsson Collection. Tva
andra vinexperter hade provsmakat vinerna. Under ett ca tretton minuter
langt inslag samtalade dessa vinexperter med Bengt Frithiofsson och
programledarna. Under samtalet omtalades vinernai endast mycket positiva
ordaag. Deras ordernummer och pris angavs. Bengt Frithiofsson beréttade
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bl.a. om varfor han dtagit sig att komponera vinerna. Nagra andra viner an
de somingick i Bengt Frithiofsson Collection némndes inte.
Granskningsnamnden fann att det vid forstaing aget uppkommit ett viss
gynnande av "veckans viner”, men att presentationerna hade haft ett
informationsintresse som motiverade gynnandet. Darfor stred inte detta
inslag mot bestdmmelsen i 6 kap. 4 8 radio- och TV-lagen. Det andra
inslaget hade starkt fokuserat pa Bengt Frithiofssons viner och ett klart
gynnande av dem hade uppkommit. Fokuseringen 6verskred enligt Gransk-
ningsnamnden vida vad som kunde motiveras med ndgot informationsin-
tresse och framstod d&for ndrmast som ett led i Bengt Frithiofssons
marknadsforing. Saledes fann Granskningsnamnden att dettaindag stred
mot forbudet att otillborligt gynna kommersiellt intresse. Mot bakgrund av
att Bengt Frithiofsson & Nyhetsmorgons anlitade vinexpert och med
hansyn till kravet pa opartiskhet i TV 4:s sandningstillstand framstod enligt
Granskningsndmnden gynnandet som séarskilt graverande. Pagrund av att
programféretaget enligt Granskningsnamnden sdlunda pa ett flagrant sétt
brutit mot bestdmmelsen i 6 kap. 4 8 radio- och TV-lagen beslutade
namnden att hos Lansrétten i Stockholms [&n anstka om paforande av
sérskild avgift enligt 10 kap. 5 § och 12 kap. 4 § radio- och TV-lagen.
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7 Grundlagsregleringen

7.1 Grundlagsskyddet for yttrandefriheten

Varje medborgare & gentemot det allménna tillférsakrad yttrandefrihet,
dvs. frinet att i tal, skrift eller bild eller pd annat sitt meddela upplysningar
samt att uttrycka tankar, asikter och kanslor (2 kap. 1 § forsta stycket
regeringsformen).

Ramarna for den grundlagsfasta yttrandefriheten aterfinnsi regerings-
formen. Den nd&rmare innebtrden av yttrandefriheten redovisasi tryckfri-
hetsforordningen sdvitt avser yttrandefriheten i tryckta skrifter och i
yttrandefrihetsgrundlagen sdvitt avser yttrandefriheten i vissa andra medier.
Sdlunda hanvisasi 2 kap. 1 § andra stycket regeringsformen betraffande
tryckfriheten och motsvarande frihet att yttrasigi ljudradio, television och
vissaliknande 6verforingar, filmer, videogram och andra upptagningar av
rorliga bilder samt ljudupptagningar till tryckfrihetsforordningen och
yttrandefrihetsgrundlagen.

7.2 Mojligheten att begrénsa yttrandefriheten enligt
regeringsformen

Med undantag for religionsfriheten f& de réttigheter som angesi 2 kap. 1 8
regeringsformen, bl.a. yttrandefriheten, begransas genom lag (2 kap. 12 §
regeringsformen). En s&dan begransning far dock goras endast for att
tillgodose andama som &r godtagbart i ett demokratiskt samhalle och far
aldrig ga utéver vad som & nodvandigt med hénsyn till det &ndama som
foranlett begransningen. En begransning far inte heller strécka sig sdlangt
att den utgor ett hot mot den fria asiktsbildningen. Begransningen far inte
goras enbart pa grund av politisk, religios, kulturell eller annan sadan
askédning.

| 2 kap. 13 8§ regeringsformen anges de intressen som kan aberopas for
inskrankningar i t.ex. yttrandefriheten. Bland annat foreskrivs det att
friheten att yttra sig i naringsverksamhet far begransas. Bestdmmelsen
infordes & 1976 i samband med att skyddet i regeringsformen for de
medborgerliga fri- och réttigheterna utvidgades och forstérktes. | det
lagstiftningsérendet utformades materiella grénser for mgjligheterna att
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genom vanlig lagstiftning inskranka yttrandefriheten (prop. 1975/76:209
s. 106).

Att friheten att yttrasg i ndringsverksamhet kan begransas innebér bl.a.
att det & majligt att ingripamot yttranden i kommersiell reklam. Eftersom
sadan reklam forekommer foretradesvis i tryckta skrifter eller i andra
medier, och omfattas av regleringen i tryckfrihetsférordningen och
yttrandefrihetsgrundiagen, & betydelsen av 2 kap. 13 8 regeringsformen
forhdllandevis begransad nér det gdller marknadsforing (jfr a. prop. s. 109).

7.3 Y ttrandefriheten i tryckta skrifter

Tryckfrihet innebér att varje svensk medborgare har rétt att, utan nagra av
myndighet dler av dllmént organ i férvag lagda hinder, utge skrifter, att for
innehdllet i skrift kunna dtalas endast infor laglig domstol och att inte kunna
sraffas for innehdllet annat an dér det strider mot tydlig lag, som &r given
for att bevaraalméant lugn, utan att aterhdla allman upplysning (1 kap. 1 §
forstastycket tryckfrihetsforordningen). Vidare innebér tryckfriheten att det
till stkertdllande av ett fritt meningsutbyte och en allsidig upplysning star
varje medborgare fritt att, med iakttagande av bestammelsernai tryckfri-
hetsférordningen som meddelats till skydd foér enskild rétt och almén
sskerhet, i tryckt skrift yttrasinatankar och asikter, offentliggora allmanna
handlingar samt meddela uppgifter och underréttelser i vilket &mne som
helst. Det st&r ocksd envar fritt att — da annat inte & foreskrivet i
tryckfrihetsforordningen — meddela uppgifter och underréttelser i vilket
amne som helst for offentliggdrande i tryckt skrift till forfattare eller annan
som & att anse som upphovsman till framstélining i skriften, till skriftens
utgivare eller, om det finns sarskild redaktion for skriften, till redaktionen
eller till foretag for yrkesméssig formedling av nyheter eller andra
meddelanden till periodiska skrifter (1 kap. 1 8§ andra och tredje stycket
tryckfrihetsforordningen).

Nagon tryckningen foregdende granskning av skrift eller nagot forbud
mot tryckning dérav far inte forekomma. Sadan form av censur fér altsa
inte agarum. Det & inte heller tillatet for en myndighet eller annat allmant
organ att pa grund av skrifts innehal, genom &tgard som inte har stod i
tryckfrihetsforordningen, hindratryckning eller utgivning av skriften eller
dess spridning bland allmanheten (1 kap. 2 § tryckfrihetsforordningen).

Ingen f& i annan ordning dller i andrafall &n som angettsi tryckfrihets-
forordningen domas fér missbruk av tryckfriheten eller for medverkan
dartill (1 kap. 3 § tryckfrihetsforordningen). Samma sak galler for att ndgon
pagrund av sddant missbruk skall kunna d&ggas ersittningsskyldighet eller
for att skriften skal kunnakonfiskeras eller tasi beslag. Bestémmelser om
vilka brott som kan utgora tryckfrihetsbrott finnsi 7 kap. 4 och 5 88. | 8
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kap. finns best&mmel ser om ansvaret for tryckta skrifter, och i 9—12 kap.
finns regler om tillsyn och &tal, sérskilda tvangsmedel, skadestand samt
réttegangen i tryckfrihetsmal.

7.3.1 Tryckfriheten och marknadsféring

Tryckfrihetsforordningen innehdler endast nagra fa uttryckliga bestammel -
ser som begransar tillampningsomradet i fraga om reklam, set.ex. 1 kap.
9 8. Det saknasi princip regler som forfattningsméssigt klargor grundla-
genstillamplighet pa reklamen.

Tryckfrihetsforordningen & exklusivt tillamplig nér det géller missbruk
av det friaordet. Tryckfrihetsforordningens exklusivitet anses gélla endast
ifrdga om missbruk av tryckfriheten sdsom en art av yttrandefrihet (prop.
1973:123 s. 39f.). Dettainnebér att ett meddelande, som &r lagstridigt i ett
annat hanseende &n som ett Gverskridande av grénserna for yttrandefrihe-
ten, faller utanfor tryckfrihetsférordningens sérskilda regler om lagforing
och straff.

| forarbetena till den tidigare géllande marknadsféringslagen (prop.
1970:57) framhdlls att grunden for att ingripanden mot reklam i tryckta
skrifter hade ansetts kunna ske utan stod i tryckfrihetsférordningen var att
det rorde sig om dtgarder av utpraglat kommersiell natur, som inte avsag
nyhetsformedlingen eller &siktshildningen i samhéllet. De ingripanden mot
reklam i tryckt skrift som bestammelserna foresogs gélla tog sikte pa
Ssdana framgdlningar som har rent kommersiella forhalanden till foremdl,
dvs. avser en naringsidkares affarsverksamhet eler dar tillhandahallna
varor och tjanster. Det understroks sérskilt att mojligheten att ingripa med
vitesforbud mot otillborliga reklamétgérder inte borde kunna anvandas mot
reklam i tryckt skrift som var inriktad pa att bibringa allménheten vissa
dlmannavéarderingar eller paverka dess allménna beteende i viss riktning.

De uttdanden som gjordesi forarbetenatill marknadsféringslagen gav
uttryck for uppfattningen att ingripanden utanfor tryckfrihetsférordningens
tillampningsomrade mot reklam i tryckta skrifter inte i vidare man an
marknadsforingslagen medger far ske om det inte & fraga om framstall-
ningar av utpréglat kommersiell natur som har rent kommersiella forhallan-
dentill foremdl och inte avser nyhetsférmedling och asiktsbildning av det
slag som det ligger i tryckfrihetsforordningens syfte att vérna (prop.
1973:123 s. 40).

Utanfor tryckfrihetsforordningens syfte och andamd faller alltsa
intresset att skydda néringsidkares ekonomiska intressen. Reglerna om
tryckfrihetsforordningens straff- och processréttsliga exklusivitet anses
déarfér inte hindra att regler om ingripanden mot reklam meddelasi vanlig
lag. Det rader enighet om att ingripanden i efterhand mot framstalIningar
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som & av klart kommersiell natur och har rent kommersiella forhallanden
till forema kan goras utan hinder av bestammelsernaii tryckfrihetsforord-
ningen, om framstalIningarna ar otillborliga mot konsumenter eller nérings-
idkare. Foreskrifter med forbud mot viss marknadsforing i bl.a. tryckta
skrifter finns ocksai lagen (1978:800) om namn och bild i reklam. Det har
vidare ansettsmajligt att i vanlig lag féreskriva om informationsskyl dighet
i reklammeddel anden och andra meddelanden om kommersiella forhdllan-
den (SOU 1995:114 s. 69).

Det & dock klart att den kommersiella reklamen i viss utstrdckning
skyddas av tryckfrihetsférordningen, bl.a. nér reklammeddelandet kan
hanforas till nyhetsformedlingen eller asiktsbildningen i samhéllet (prop.
1994/95:123 s. 85). Dettaframgar bl.a. av Hogsta domstolens avgtranden
NJA 1975 s. 589 och 1977 s. 751, i vilka forhallandet mellan tryckfriheten
och reklamen har belysts. Det forsta fallet géllde fragan om tryckfrihetsfo-
rordningens tillamplighet pa |6psediar som var avsedda for andagstavior.
Hogsta domstolen uttalade att en 10psedel inte kan jamstédllas med en
sedvanlig annons eller annars kan ségas vara av utpréglat kommersiell
natur med rent kommersiella forhdlanden till foremd av den anledning att
|0psedeln utgor ett viktigt led i marknadsforingen av tidningen. Hogsta
domstolen fann att en 10psedel typiskt sett &r att uppfattasom ett led | den
nyhets- och asiktsformedling som tryckfrihetsforordningen avser att
skydda.

Det andra fallet avsdg en annons for Konsum/Domus, huvudsakligen
bestédende av matvaruerbjudanden, i vilken hade hévdats att VIVO- och
Favorkedjornaingdr i DAGAB-blocket och beharskades av redarkapitalet.
Marknadsdomstolen bedémde pastéendet som vilseledande och forbjod
Konsum/Domus att anvanda det. Efter ansdkan om resning uttalade Hogsta
domstolen emellertid att fragan huruvida meddelandet i annonsdelen foll
inom eller utom tryckfrihetsforordningens exklusiva tillampningsomrade
kunde vara féremal for skilda meningar. Marknadsdomstolens avgorande
ansags inte uppenbart strida mot lag och resningsansokan avslogs.

7.3.2 Undantag for meddelanden i kommersiella annonser
for vissa varor

Kommersiella annonser som avser bl.a. vissa varor sdsom alkooldrycker
och tobak har uttryckligen undantagits fran tryckfrihetsforordningens
tillampningsomrade. Enligt 1 kap. 9 § tryckfrihetsférordningen galler
sdunda, utan hinder av dennagrundlag, vad i lag & stadgat bl.a. om forbud
mot kommersiell annons i den man annonsen anvands vid marknadsforing
av dkoholhatiga drycker dler tobaksvaror (punkten 1) och om férbud mot
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kommersiell annons som meddelats till skydd for hélsa eller miljo enligt
forpliktelse som féljer av andlutning till Europeiska gemenskaperna
(punkten 2).

Grunduppfattningen har, som framgéar av vad som nyss redogjorts for,
varit at tryckfrihetsforordningen inte fullt ut reglerar fragan om ansvar for
framstéllningar i tryckt skrift. N&r det géller reklam har det inte gjorts
nagon klar gransdragning mellan vad som omfattas av tryckfrihetsforord-
ningens regelsystem och vad som faller utanfor. Reklammeddelanden har
i regel inte ansetts innebéra ett utnyttjande av tryckfriheten i egentlig
mening. Efterhandsgranskning och ingripanden har dérigenom kunnat ske
med st6d av marknadsféringslagen mot sddana framstalIningar som anses
harent kommersiellaférhdllanden till foremdl.

Betraffande vissa typer av dtgarder & det tvivelaktigt huruvida de &
forenligamed tryckfrihetsforordningen eller inte. Det géller t.ex. generella
forbud mot kommersiell reklam fér vissa varor, generella forbud mot
kommersiell reklam i vissa dlags tryckta skrifter, t.ex. periodiska skrifter,
eller begrénsning av reklamensvolym i tryckta skrifter (prop. 1986/87:151
s. 53). Det har hdvdats att det Skulle innebéra ett angrepp mot yttrande- och
informationsfriheten att forbjuda eller inskrénka reklam av den anledningen
att den avser en viss vara (prop. 1973:123 s. 42). For att undanrdja den
tveksamheten har det inforts ett uttryckligt undantag i 1 kap. 9 § 1 tryck-
frihetsférordningen nér det géller kommersiella annonser fér alkohol och
tobak.

| forarbetena gjordes gdllande att det grundlagsskydd fér den fria
nyhetsformedlingen och den fria siktsbildningen som tryckfrihetsfor-
ordningen avser att skagpainte behtver ha en sddan omfattning att det utgor
ett hinder mot strévanden fran samhéllets sida att soka begransa forbruk-
ningen av skadliga eller olampliga varor. | den man ett starkt samhéllsin-
tresse kraver det, menade departementschefen, bor det finnas mojligheter
at ingripamot rent kommersiell reklam ocksd av det skélet att den avser att
framja avsittningen av sddana varor. En dndring av grundlagen bedomdes
som nodvandig for att mojliggora ingripanden av generell art (prop.
1973:123 s. 43).

Det kunde dock inte komma ifraga att undanta alla uppgifter i tryckt
skrift som avsag alkohol och tobak och som kunde innebéra att kon-
sumtionen av dessa varor framjades. Det var vasentligt att grénsen mellan
vad som omfattades av och vad som f6ll utanfér tryckfrihetsforordningen
bestamdes sa att journalistiken inte drabbades. Darfor undantogs endast
meddel anden som har rent kommersiell karaktar fran tryckfrihetsforord-
ningens exklusivatilldmpning (a. prop. s. 46). Avgransningen har kommit
till uttryck i lagstiftningen genom begreppet ”kommersiell annons”.

Kommersiell annons & inte definierat i tryckfrihetsférordningen.
Departementschefen anforde foljande betréffande innebdrden av begreppet
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(a. prop. s. 46 f.). For det forsta skall det vara fraga om en framstéllning
som kan sagas ingdi en annons, varvid framst tidningsannonser kommer
i atanke. Till annonser skall ocksa hanforas reklammeddelanden pa bl.a.
affischer ochi broschyrer. Redaktionell text & sdlunda fortfarande skyddad
av tryckfrihetsforordningen. Den rent yttre utformningen av en text & dock
inte utslagsgivande. For det andra skall annonsen varajust kommersiell. |
detta ligger att annonsen utgér ett medel for marknadsforing av en vara.
Meddelandet i annonsen skall dltsd vara sddant att det av innehallet
framgar att det & avsett att framja avsittningen av en vara. | begreppet
ligger vidare att annonsmeddelandet skall ha rent kommersiella forhdllan-
den till foremd, dvs. avse néringsidkares naringsverksamhet eller dér
tillhandahdllen vara.

Asiktsannonsering i frégaom akohol faller utanfor till&mpningsomradet
for undantagshestdmmelsen. Vidare kan aldrig de moment i en propaganda
som &r direkt inriktade pa att paverka allménhetens alkoholvanor bli
foremd for ingripande vid sidan om tryckfrihetsférordningen. Den del av
en sadan annons som syftar till 6kad avséttning av en viss vara kan dock
drabbas av ett férbud mot alkoholreklam (a. prop. s. 47).

Enligt 1 kap. 9 § 1 tryckfrihetsforordningen skall utan hinder av den
grundlagen gélla vad som &r stadgat i lag om férbud mot kommersiell
annonsi den man annonsen anvands vid marknadsforing av alkoholhaltiga
drycker. Uttrycket " alkoholhatiga drycker” avser ala drycker som inne-
haller ndgon del akohol, dvs. dven I&ttol (a. prop. s. 45). Bestdmmelsen &r
endast en rambestammelse och speglar inte ndgra akohol politiska dver-
véaganden. S&dana Gvervaganden borde enligt departementschefen i stéllet
goérasi en lagstiftning med restriktioner for alkohol reklamen.

Undantaget i 1 kap. 9 8§ 1 tryckfrihetsforordningen innebar alltsa att det
i vanlig lag kan meddel as foreskrifter om straffpafoljd och annan réttsver-
kan av Overtrédelse av ett forbud mot kommersiell alkoholreklam och om
vem som skall goras ansvarig. Nagot hinder foreligger inte mot att |&ta
annonsbren tréffas av en pafdljd. Eftersom dvertradel se av ett reklamforbud
inteinnebdr tryckfrihetsbrott blir inte tryckfrihetsforordningens regler om
tillsyn, &tal och réttegang tillampliga.

Forbudet behtver inte vara ett totalforbud utan kan inskrénkas till att
avsevissavaror, villkoren for annonsering eller annars avse begrénsningar
i ratten att annonsera (a. prop. s. 47 f.). Uttrycket forbud avser ocksa
sédanavitessanktionerade forbud som kan kommaifréga enligt marknads-
foringslagen med stod av alkoholreklamlagen.

Undantaget i 1 kap. 9 8§ 2 tryckfrihetsférordningen tradde i kraft den 1
december 1994 och infordes for att kunna uppfylla EG-direktiv som
begrénsar rétten att gora reklam med hansyn till skyddet for hélsa eller
miljo. Det & fréga om dels ndgra direktiv som forbjuder reklam som pa
olika sétt kan varavilsdedande eller missvisande, dels ett par direktiv som
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forbjuder all marknadsforing av visst slag eller av viss produkt (prop.
1993/94:114 s. 28f.). | propositionen understroks att det var angeléget att
den kommersiella reklamen skulle ha méjlighet att verka i s3 obundna
former som mGjligt men att det inte borde finnas principiella svarigheter att
négot vidga majligheterna till forbud eller inskrénkningar pa reklamens
omrade. Det pekades dérvid sarskilt pa att reklamen inte tillhor tryckfrihe-
tens karnomrade samt att undantag fran det generella skyddet for denna
redan hade skett nér det géller alkohol och tobak.

7.4 Y ttrandefriheten i andra framstallningar

Yttrandefriheten i ljudradio, television, filmer m.m. reglerasi yttrandefri-
hetsgrundlagen. Denna grundlag bygger pai princip samma grundsatser
som tryckfrihetsforordningen, t.ex. principerna om censurforbud och
etableringsfrihet. Ocksa de tryckfrihetsréttsliga principerna om ensaman-
svar och meddelarfrinet, krav pa dubbel straffbarhet samt sarskild
réttegangsordning géller for de medier som omfattas av yttrandefrihets-
grundlagen. Censur & inte tilldten med undantag for att det finns en
mojlighet att i lag foreskriva om forhandsgranskning av filmer och
videogram som skall visas offentligt (1 kap. 3 8§ andra stycket).

Kommersiella annonser for alkohol och tobak har undantagits fran
yttrandefrihetsgrundiagen tillampningsomréde (1 kap. 12 § forsta stycket,
som hanvisar till 1 kap. 9 8 tryckfrihetsforordningen). Bestdmmelserna i
yttrandefrihetsgrundlagen hindrar sdlunda inte att det i lag meddelas
foreskrifter om forbud i Gvrigt mot kommersiell reklam i radioprogram eller
om villkor for sdan reklam. Detsamma géller foreskrifter om férbud mot
och villkor fér annan annonsering och sandning av program, som helt eller
delvis bekostas av annan an den som bedriver programverksamheten (1
kap. 12 § andra stycket). Det har sdledes Gppnats en méjlighet att genom
lag dels avgoraom reklam skall faforekommai inhemsk radio och TV, dels
reglera villkoren for sddan reklam inom de ramar som bestams av
grundlagens syfte.

Den lagtekniska I6sningen som har valts i yttrandefrihetsgrundiagen
skiljer sig fran den som finnsi tryckfrihetsforordningen pa det séttet att
moajligheten till lagstiftning mot reklam uttryckligen ndmnsi lagtexten och
inte baraframgédr av en tolkning av grundlagen med hansyn till dess syfte.
Skillnaden har forklarats ligga i att medgivandet till lagstiftning géller
forbud mot reklam savd som reglering av reklamens villkor (prop.
1990/91:64 s. 113). Forbudet i tryckfrihetsférordningen omfattar alltsiinte
reklamens villkor; i praxis har dock férbudet kommit att tolkas sa.



98  Grundlagsregleringen SOU 1998:8

7.5 Egendomsskyddet
7.5.1 Egendomsskyddet i regeringsformen

Var rétsordning skall ge ett betryggande skydd for den enskildes egendom.
Detta har kommit till uttryck genom foreskriften i 2 kap. 18 8 regeringsfor-
men.

| bestémmel sen s&gs att varje medborgares egendom &r tryggad genom
att ingen kan tvingas avstd sin egendom till det allmanna eller till ndgon
enskild genom expropriation eller annat sadant forfogande eller tAla att det
alméannainskrénker anvandningen av mark eller byggnad med mindre att
det krévs for att tillgodose angel&gna allmanna intressen (forsta stycket).

Vidare foreskrivs att den som genom expropriation eller annat sadant
forfogande tvingas avsta sin egendom skall varatillforsakrad erséttning for
forlusten. Sadan erséttning skall ocksd varatillforsakrad den for vilken det
dlmannainskranker anvandningen av mark eller byggnad pa sddant sétt att
pagaende markanvandning inom berord del av fastigheten avsevért for-
svéras dller skada uppkommer som & betydande i forhdllande till vardet pa
dennadel av fastigheten (andra stycket).

Med medborgare avses béde fysiska och juridiska personer. Med
uttrycket " expropriation €ller annat sadant forfogande” avsesi forsta hand
olika former av tvangsvertagande av formogenhetsrétt, dvs. dganderatt
eller annan sérskild rétt med ekonomiskt varde. Nationalisering av egendom
och konfiskation p& annan grund &n brottslig garning faller ocksa inom
tillampningsomradet for bestammelsen (SOU 1993:40 Del A s. 46 f.).

Skyddet enligt 2 kap. 18 § galler for sval 16s som fast egendom. Det
maste dock varafrégaom et avstdende av dganderétt eller motsvarande rétt
med ekonomiskt varde, t.ex. nyttjanderétt eller servitut. Overtagande av
patent och andraimmateriellatillgangar técks sannolikt av bestémmelsen
(SOU 1993:40 Del A s. 47).

Egendomsskyddet utvidgades genom en lagandring som trédde i kraft
den 1 januari 1995 till att omfatta ocksa ett skydd mot radighetsinskrank-
ningar av mark och byggnader. | férarbetena uttalades att inskrankningar
i enskildas anvandning av sin egendom forekommer i stor utstréckning och
att de & speciellt vanliga ndr det géller fast egendom. Darfor var det
séarskilt motiverat att infora ett uttryckligt skydd mot radighetsinksrank-
ningar i grundlagen. Med hénsyn till att det saknades underlag for att
dvervaga ett l1angre gdende skydd och till att Europaradets konventionen
(den 4 november 1950) angdende skydd for de manskliga réttigheterna och
de grundl&ggande friheterna (Europakonventionen) foreslogs bli inforlivad
med svensk rétt saknades det motiv att foredd att all egendom, bade 16s och
fast, skulle omfattas av grundlagens egendomsskydd (prop. 1993/94:117
s. 15).
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| lagdtiftningsérendet understroks det sarskilt att sddanainskréankningar
i rétten att anvanda framst 16s egendom som foljer av andra bestémmel ser
an mark- och byggnadsreglerande bestémmel ser fdler utanfor tilldampnings-
omrédet for 2 kap. 18 § (prop. s. 49). Statliga ingripanden i form av
anvandningsreglering och rena radighetsinskrankningar avseende t.ex.
immateriellatillgangar bor sdledes fortfarande falla utanfor egendomsskyd-
det i regeringsformen.

7.5.2 Egendomsskyddet i Europakonventionen

Genom lagen (1994:1219) om den europeiska konventionen angaende
skydd for de méanskliga réttigheterna och de grundl&ggande friheterna har
Europakonventionen jamte till&ggsprotokollen inforlivats med svensk rétt
och skall gélla som lag hér i riket. Europakonventionen har starkare
stallning @n en vanlig lag. Sdlunda f&r inte lag eller annan foreskrift
meddelas i strid med Sveriges aaganden pa grund av den europeiska
konventionen angdende skydd for de manskliga réttigheterna och de
grundl&ggande friheterna (2 kap. 23 § regeringsformen).

Enligt artikel 1 i det forstatilldggsprotokollet till Europakonventionen
skall envar fysisk eller juridisk persons rétt till sin egendom |émnas
okrankt. Av stadgandet framgar vidare att ingen far berdvas sin egendom
annat ani det allmannasintresse och under de forutsattningar som anges i
lag och av folkréttens allmé&nna grundsatser. | andra stycket forskrivs dock
att bestammelsen inte inskranker en stats rétt att genomfora sadan
lagstiftning som staten finner erforderlig for att reglera nyttjandet av viss
egendom i Overensstdmmelse med det allménnas intresse eller for att
sakerstalla betalning av skatter och andra palagor av béter och viten.

Med egendom avses inte enbart fastigheter och |6sa féremad av olika
slag, utan ocksa fordringar och immateriella réttigheter. Dit kan ocksa
réknas ekonomiska intressen som & forbundna med utvandet av
néringsverksamhet eller annan ekonomisk verksamhet (Hans Dandlius,
Manskliga réttigheter, 1993 s. 2438).

Europadomstolen har forklarat att artikeln innehdller tre principer. Den
forsta fastdar att aganderétten skall respekteras, den andra uppstaller
villkoren for berévande av egendom och den tredje behandlar inskrankning-
a i rétten att utnyttjaegendom. De andra och tredje principerna skall tolkas
i ljuset av denforsta(Daneliuss. 248 f.). Det & framst den tredje principen
som &r av intresse for utredningens uppdrag.

Prévningen om en inskrénkning i rétten att anvanda egendom har
vidtagits i det allménnas intresse gors i forsta hand av nationella organ,
t.ex. regering, riksdag eller domstolar. Dessa organ anjuter en viss
rorelsefrinet, men Europadomstolen kan i konkreta fall dverprova det
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nationella organets beddmning. Begreppet "det alméannas intresse” &
extensivt till sin natur. Det allmé@nna intresset skall altid végas mot det
enskildaoch haremellan maste réda viss balans. Vid tillampning av denna
proportionaitetsprincip kan ett egendomsberdvande anses beréttigat enbart
om det pa rimliga grunder kan anses att det enskilda intresset bor fa vika
i det sirskilda fallet. Vid avgorande om ingreppet & rimligt skall ocksa
besktas om den enskilde far ersdttning och de 6vriga omstandigheter under
vilkaingreppet sker.
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