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8 Nagot om EU och EG-rétten

8.1 Allmant om EU

Sverige & sedan den 1 januari 1995 medlem i Europeiska unionen. | detta
avsnitt kommer utredningen att berdra den EG-rétt som har betydelse for
regleringen av dkoholreklamen och for Systembolaget AB:s produkturval.
Inledningsvis redogors oversiktligt for den EG-réttsliga strukturen.

De tre grundmdlen for EU kan identifieras som att skapa fred och
valstand samt att visa solidaritet. Malen skall i forsta hand nds genom en
inre marknad. Padennainre marknad géller de fyrafriheterna, dvs. den fria
rorligheten for varor, personer, tjanster och kapital (artikel 7a Fordraget om
Europei ska unionen).

Europeiska unionen &r ett samarbete som grundas pa avtal mellan
suverdna stater. En viss del av sin makt och sina beslutsbefogenheter har
staterna Overldtit till EG-ingtitutionerna. Samarbetet har Gverstatlig
karaktér och EG-ingtitutioner har befogenhet att fatta beslut i med-
lemsstaternas stélle. Den éverlamnade makten &terfinns inom den del av
unionen som utgors av det traditionellt ekonomiska samarbetet och ror
fragor om bl.a. de fyra friheterna, och om jordbruk, konkurrens och
handelspolitik. Samarbetet terfinns inom de tre gemenskaperna, dvs.
Europeiska gemenskapen (EG), Europeiska kol- och stélgemenskapen
(EK'SG) och Europeiska atomenergigemenskapen (Euratom). Hit hor ocksa
Ekonomiska och monetéra unionen (EMU). Dennadd av unionen utgor vad
som numera kallas den férsta pelaren.

Genom Maastrichtsférdraget (MF) om Europei ska unionen, som trédde
i kraft den 1 november 1993, utvidgades de politikomraden inom vilka
samarbete sker. Till foljd hérav talar man numeraom tre pelareinom EU.
Inom den forsta pelaren &, som nyss namnts, samarbetet av Overstatlig
karaktér. Samarbetet i denna del regleras av de tre grundférdragen EG-
fordraget, EKSG-fordraget och Euratom-fordraget. | den andra och den
tredje pelaren & samarbetet av mellanstatlig karaktdr. Till den andra
pelaren hdr en gemensam utrikes- och s8kerhetspolitik (GUSP), och till den
tredje pelaren hor réttsliga och inrikespolitiska fragor. De enskilda
mediemsstaterna har altsdinte Gverlamnat ndgon del av sin suveranitet till
EU inom dessa omraden. Beslut om en gemensam &tgard eller aktion inom
de omraden som omfattas av andra och tredje pelaren skall fattas enhalligt.

Ingtitutionerna, dvs. Europaparlamentet, Radet, Kommissionen,
Domstolen och Revisionsrétten, har ansvaret for att genomfora gemenska-
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pensuppgifter (artikel 4). Deras befogenheter regleras av de tre grundfér-
dragen.

8.2 Néarmare om EG-rétten och om dess betydelse
I nationell réttstillampning

Réttskallorna for EG-rétten kan delasini fyradag:

— Primérrétten, dvs. de grundldggande férdragen inklusive senare
andringar samt alla andutningsférdrag.

— Sekundérrétten, dvs. den lagstiftning som antagits av institutionerna,
t.ex. forordningar och direktiv.

— Internationella avtal som ingétts av gemenskapen.

— EG-domstolens praxis.

Grundférdragen liksom férordningarna har vad som kallas direkt tillam-
plighet. Med direkt tillémplighet menas att reglerna automatiskt blir en del
av den nationella réttsordningen och som sddana skal tilléampas inom
denna. EG-réttdliga regler kan ocksd ha direkt effekt. Darmed asyftas
sadana direkt tillampliga regler som ocksa & sa utformade att de kan
dberopas av enskilda som stod for réttigheter som tillerkénts dem (Olof
Allgérdh och Sven Norberg, EU och EG-rétten, andra upplagan, 1995 s.
112 f.). Direkt effekt kan vara antingen vertikal eller horisontell. Vertikal
direkt effekt innebér att en bestdmmel se kan ge réttigheter till den enskilde
som denne kan dberopa mot nationella myndigheter. Horisontell direkt
effekt innebér att réttigheterna kan dberopas i forhdlande till en andra
enskilda.

Det finns huvudsakligen fem typer av réttsakter som gemenskapens
institutioner, i de flestafall radet och kommissionen, kan anta. Dessa &
forordningar, direktiv, besdut, rekommendationer och yttranden (artikel
189).

En forordning har allméan giltighet. Den é&r till alla delar bindande och
direkt tilléamplig i varje medlemsstat (a. artikel). Detta innebér att ala
medlemsstater maste tillampa samtliga bestammelser i en férordning. Sa
snart en forordning trétt i kraft blir den automatiskt en del av medlemssta-
ternas nationella réttssystem. Nér en forordning val trétt i kraft utesluter
den tilléampningen av nationell lagstiftning som inte & forenlig med
forordningen (Anders Hagsgard, EG-rétten i nationell réttstillampning,
1996, s. 26 ff.). En férordning skapar réttigheter och skyldigheter for
medlemsstaterna sdval som for enskilda. Forordningar har alltsa direkt
effekt och & darfor som sadanaformogna att skapa réttigheter for enskilda
som de nationella domstolarna maste skydda.
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Ett direktiv & med avseende pa det resultat som skall uppnas bindande
for varje medlemsstat till vilken det & riktat, men Gverlater & de nationella
myndigheterna att bestamma form och tillvagagangssétt for genomforandet
(a. artikel). Ett direktiv & alltsa bara bindande med avseende pa ett visst
asyftat resultat. Medlemsstaterna bestammer gava vilken form och metod
man vill anvanda for att uppnd syftet. Avsikten med direktiv & att
harmoniseralagstiftningen mellan de olika medlemsstaterna. Nér tiden for
genomforande gétt till &nda kan dessregler ha direkt effekt, och detta galler
aven om staten inte har omsatt direktivet i sin nationella réttsordning.

Beslut &r till alla delar bindande for dem som de &r riktade till (a
artikel). Beslut kan vara stéllt till en eller flera medlemsstater och till en
eller flera fysiska och juridiska personer. Kommissionen anvander ofta
beslut i bestdmda &renden, som t.ex. statsstdd. Rekommendationer och
yttranden &r inte bindande (a. artikel).

Vid tillampning av nationell rétt och sérskilt av sadan lag som inforts
for att genomforaett visst direktiv & nationella domstolar skyldiga att tolka
den nationdllarétteni ljuset av direktivets ordalydelse och syfte. EG-rétten
skall inte bara besktas fullt ut i medlemsstaternas nationellarétt utan ocksa
ges foretradde framfor déremot stridande nationella regler. Principen om
gemenskapsréttens foretréde sakerstéller en uniform réttstillampning aven
for det fall att medlemsstaternainte har kunnat eller inte har velat omsétta
EG-réttdigaregler till nationell lag. Den dvervégande delen av tilléampning-
en av EG-rétten sker panationell nivai de skilda medlemsstaterna, i olika
nationelladomstolar och myndigheter. | denna verksamhet har de nationella
domstolarna mgjlighet att begéra forhandsavgsrande fran EG-domstolen
enligt artikel 177 och sdlundafaett tolkningsbesked i en viss fraga dar bade
den nationdlarétten och EG-rétten & foremd for provning. Kompetensfor-
delningen mellan domstolarna innebér att EG-domstolen tolkar EG-rétten
medan den nationelladomstolen tilldmpar EG-rétten i sitt avgorande av det
nationellamalet.

EG-domstolen har den exklusiva befogenheten att tolka EG-rétten (jfr
artikel 164). Vid sintolkning och tilldmpning har domstolen vidareutveck-
lat principernainom EG-rétten. Tolkningen sker i stor utstréckning genom
sadana forhandsavgéranden som nyss namnts. Manga av EG-domstolens
viktigaste avgdranden har varit forhandsavgéranden, t.ex. principen om
EG-réttens direkta effekt och principen om EG-réttens foretrade framfor
déremot stridande nationell rétt. Huvudsyftet med férhandsavgoranden &r
att tolkningen och tillampningen av EG-rétten skall vara enhetlig (Hags-
g&rd, s. 99ff.). Det &vilar vidare EG-domstolen att provalagenligheten av
vissa réttsakter (artikel 173). EG-domstolen &r ocksa behdrig att patalan
av Kommissionen, eller i vissa fall av enskild medlemsstat, préva ifall
enskilda medlemsstater genom nationell lagstiftning eller atgérd brutit mot
EG-réttsligaforpliktelser (artiklarna 169 och 170).
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8.2.1 Bestammel serna om fri rorlighet for varor och
tjanster

Bestdmme ser om fri rérlighet for varor respektive tjanster finnsi artiklarna
30 och 59 i EG-fordraget. Dessa bestammel ser har direkt tillamplighet i
medlemsstaterna och har ocksa tillerkants direkt effekt. Bestammelser om
statliga handelsmonopol finnsi artikel 37.

Kvantitativaimportrestriktioner samt atgérder med motsvarande verkan
& forbjudna mellan medlemsstaterna enligt artikel 30. Avgdrande for
beddmningen & inte utformningen av atgérden utan den verkan dtgarden
har. Den nérmare innebdrden av uttrycket " atgarder med motsvarande
verkan” har preciserats av EG-domstolen i det s.k. Dassonville-malet (C
8/74, Procureur du Roi mot Benoit och Gustave Dassonville [1974] ECR
837). | det mdlet uttalade domstolen att med uttrycket avses™... al trading
rules enacted by Member States which are capable of hindering, directly or
indirectly, actualy or potentialy, intra-Community trade...”.

Artikel 30 & inte utan undantag. | artikel 36 stadgas sdlunda att
bestammelsen i artikel 30inte skall hindra sddana forbud eller restriktioner
mot import som grundas pa hansyn till
— alméan moral, allmén ordning eller alman sékerhet,

— intresset att skydda méanniskors och djurs hédlsa och liv,

— intresset att bevara vaxter,

— intresset att skydda nationella skatter av konstnérligt, historiskt eller
arkeologiskt vérde, eller

— intresset att skyddaindustriell och kommersiell &ganderét.

Sadanaforbud eller restriktioner far aldrig utgéra medel for godtycklig
diskriminering eller innefatta en fértéckt begransning av handeln mellan
medlemsstaterna (artikel 36). Atgérderna méste vara nddvandiga och far
inte heller galangre &n vad som absolut behdvs. Atgarden méste alltsi vara
utformad proportionellt mot det mal som efterstrévats (ett utslag av den
EG-réttdliga proportionditetsprincipen). En intresseavvagning skall sdledes
gbras mellan det nationella skyddsintresset och gemenskapsintresset sa att
varucirkulationen pa den gemensamma marknaden inte onodigt hammes.
Om ett skyddsbehov kan tillfredsstéllas pa ett annat sétt an vad som skett
och om ett sadant sétt bedoms medféramindre hinder for det fria varuutby-
tet, maste medlemsstaten vélja det séttet. Domstolen har givit villkoren for
att medge undantag en snév tolkning (Allgardh och Norberg s. 244 f.).

Vid sidan av artikel 36 och de hénsyn som dér réknas upp har EG-
domstolen i sin réttstilléampning utvecklat ytterligare undantag. Detta
skedde forsta gangen i det sk. Cassis de Dijon-malet (C 120/78, Rewe-
Zentral AG mot Bundesmonopol verwaltung fur Branntwein [1979] ECR
649).
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Omstandigheternai Cassis de Dijon-malet var i huvudsak foljande. En
bestdmmelse i den tyska lagstiftningen stadgade att likér skulle ha en
alkoholstyrka pa minst 32 procent. Eftersom Cassis de Dijon-likdren
innehdll en alkoholhalt pa endast mellan 15 och 20 procent fick den inte
importeras till davarande Vasttyskland fran Frankrike déar likoren fritt
omsattes. Det tyska livsmedel sforetaget Rewe-Zentral AG gjorde géllande
att den tyska bestammelsen som I8g till grund for avslaget paimportanso-
kan utgjorde en atgard med motsvarande verkan som en kvantitativ
importrestriktion och dérmed omfattades av artikel 30. EG-domstolen fann
att den tyska bestdmmel sen stred mot principen om fri rorlighet fér varor.

Domstolen konstaterade att det inte forel &g ndgon gemenskapsreglering
pa omradet. Darmed maste olikheter i medlemsstaternas lagstiftning
accepteras, men endast i den mén sadana bestammelser & oundgéangligen
nédvandiga sarskilt med hansyn till effektiv skattekontroll, skydd for
allmén hélsa, god handel svana och konsumentskydd.

Enligt den sk. Cassis de Dijon-principen & det alltsd majligt att inféra
laggtiftning med hénsyn till andra tvingande hénsyn &n de som omfattas av
artikel 36, bl.a. konsumentskyddet. Handelshinder maste sdlunda accepteras
paett omrade som EG inte har reglerat under forutséttning att dtgarden &
icke-diskriminerande mot importprodukter och & nodvandig for att
tillgodose ett behov av bl.a. konsumentskyddsnatur.

En annan princip som kan hérledas fran Cassis de Dijon-malet & den
om en dmsesidig skyldighet for medlemsstaterna att godta varor som
lagligen sdljs och marknadsfors i en annan medlemsstat. Domstolen
forklarade att " Thereis (therefore) no valid reason why, provided that they
have been lawfully produced and marketed in one of the Member States,
alcohalic beverages should not be introduced into any other Member
States...” (para. 14).

Domstolen har &ven i senare mdl tillampat en princip, liknande den i
Cassis de Dijon-mdlet, enligt vilken en naringsidkare som framstéller
marknadsféringsmaterial i enlighet med lagstiftningen i en medlemsstat
borde ham¢jlighet att anvanda det i andra medlemsstater om inte tvingande
krav av hénsyn till konsumentskydd och god afférssed dikterar annat (a.a.
S. 247 med dér angivnaréttsfall; se ocksa avsnitt 8.2.2 nedan).

Inskrankningar i friheten att tillhandahdlla tjanster inom gemenskapen
skall enligt artikel 59 gradvis avvecklas for medborgare i medlemsstater
som har etablerat sig i en annan stat inom gemenskapen dn mottagaren av
tjiansten. SAlangeinskrankningarnai friheten att tillhandahdlatjanster inte
har avvecklats skall varje medlemsstat utan att gora atskillnad i fragaom
nationalitet eller hemvist tillampa dessa inskrénkningar pa alla dem som
enligt artikel 59 tillhandahdller tjansten (artikel 65).

Restriktioner for reklam avseende varor har i doktrinen ansetts kunna
beddmas enligt artikel 30 med dithdrande artiklar. Detta har forklarats bero
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pa att tjansten sammanhanger sa néra med gava varutransaktionen. Att
formedla reklam anses dock som regel varaen tjanst (se C M Quitzow, Fria
varurérelser i den Europeiska unionen, forsta upplagan, 1995, s. 92 och
EG-kommissionens gronbok Afféarskommunikation pa den inre marknaden
1996 s. 6). En lagstiftning som reglerar reklamen for alkoholdrycker kan
sdledes fallainom tilllampningsomradet for artiklarna 30 och 36.

Enligt artikel 37 skall medlemsstaterna skerstélla att statliga handels-
monopol gradvis anpassas pa sddant sétt att ingen diskriminering med
avseende pa anskaffnings- och saluféringsvillkor foreligger mellan
medlemsstaternas medborgare vid Gvergangstidens utgang. Bestammelsen
tillampas &ven pa monopol som staten Gverl it pa andra. Tillampningen av
artikel 37 & inte begransad till import eller export av produkter som &r
foremd for monopol utan omfattar alla dtgarder som hor ihop med fore-
komsten av ett statligt monopol under forutsittning att det paverkar
handeln mellan medlemsstaterna.

8.2.2 Nagra avgoranden i EG-domstolen som ror fri
rorlighet for varor

Det forsta malet som rorde dtgarder som reglerar marknadsféring var
Oosthoek’s-mdlet (C 286/81, Oosthoek’s Uitgeversmaatschappij BV
[1982] ECR 4575). Ett bolag som marknadsférde uppslagsverk i Nederlan-
derna och Belgien hade dtalats for att ha erbjudit gavor, sdsom ordbdcker
eller kartbocker, till dem som kopte uppslagsverken. Domstolen tolkade
tillampningsomradet for artikel 30 vitt, och konstaterade att lagstiftning
som begransar eller forbjuder vissaformer av reklam eller séljframjande
atgérder kan, &en om den inte direkt beror import, vara av det slaget att
den begransar volymen eftersom den paverkar mojligheterna att marknads-
féraimporterade produkter. Domstolen fortsatte: ” Det kan inte utes utas att
den omstandigheten att man tvingar en producent att anta ett visst monster
for reklam dler sljframjande atgarder som skiljer sig fran en medlemsstat
till en annan, eller att dverge ett monster som han anser vara sérskilt
effektivt, kan utgora ett importhinder &en om den ifragavarande lagstift-
ningen &r tillamplig painhemska och importerade produkter utan atskill-
nad” (para 15). Det aktuella importhindret var dock beréttigat for att
tillgodose tvingande hénsyn till konsumentskydd eller god handel ssed.

| Keck-mélet (C 267 och 268/91, Bernhard Keck och Daniel Mithouard
[1993] ECR 1-6097) var omstandigheterna i korthet féljande. Atal hade
véckts mot Bernhard Keck och Daniel Mithouard for brott mot fransk lag
som forbjuder erforsaljning med forlust. Keck och Mithouard gjorde
gdlande att den franska bestdmmelsen stred mot artikel 30. Fragan
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hanskots av den nationella domstolen till EG-domstolen som fann att
forbudet mot forsajning till underpris foll utanfor artikel 30.

Domstolen uttalade i malet bl.a. att man maste skiljamellan " product
regulation”, som avser en varas” designation, form, size, weight, composi-
tion, presentation, labelling, packaging”, och ”"certain selling arrange-
ments”. | frégaom " product regulation” 13g enligt domstolen desstidigare
praxis fast. Nar det géllde nationella restriktioner fér eller forbud mot
" certain selling arrangements” fastslog domstolen att sadana atgérder ...
is not such asto hinder directly or indirectly, actually or potentialy, trade
between Member States within the meaning of the Dassonville judge-
ment” ... (para. 16). For att sddana dtgarder skall anses falla utanfor artikel
30 méste dock vissa forutséttningar vara uppfyllda. Dessa ar dels att
foreskrifterna om ” certain selling arrangements’ géller alla berérda som
bedriver handel pa det nationella omrédet, dels att foreskrifterna pd samma
sétt, réttdligt som faktiskt, paverkar marknadsforingen av nationella varor
jamfort med marknadsforingen av varor fran andralander. Den nationella
lagstiftningen far slutligen inte heller hatill syfte att paverkaimporten.

Under forutsattning att nationella bestdmmelser som reglerar " certain
selling arrangements’ & utformade i enlighet med de krav som EG-
domstolen formulerat faller de sdlunda utanfor tillampningsomrédet for
artikel 30. Det skall dock understrykas att domstolen anvant sig av
uttrycket " certain selling arrangements’ vilket innebér att det kan finnas
andra forsaljningsarrangemang som artikel 30 kan bli tillamplig pa.

Keck-domens betydelse & omdiskuterad (se bl.a. Gunnar Karnell,
" Forbud mot indirekt tobaksreklam medelst varuk&nnetecken?’, Juridisk
Tidskrift 1994-95, s. 31 ff. och Jonas Bergh, ” Ar Keck-fallet verkligen en
véag att infora ett forbud mot indirekt tobaksreklam i Sverige?’, Juridisk
Tidskrift 1994-95, s. 1111 ff.). Generaladvokaten F.G. Jacobs har i det
franska TV-reklammalet (se nedan) anfort som sin mening att den basta
tolkningen av Keck-domen kanske & att "domen endast utesluter de
atgarder fran tillampningsomrédet for artikel 30 som till sin typ &r rent
allméanna och som inte hindrar import, som verkar vid forsaljningsstéllet
och som inte har ndgon annan inverkan pa handeln &n att de minskar den
totala mangden sdlda varor, genom att de med denna atgérd paverkar
importerade och inhemska varor pd samma sétt” (para. 34).

Hinermund-mdlet (C 292/92, Ruth Hiinermund och medparter mot
L andesapothekerkammer Baden-Wirtemberg [1993] ECR 1-6787) rérde
ett tyskt forbud for apotekare att marknadsfora vissa produkter (" quasi-
pharmaceutical products’), oavsett produkternas ursprung, annat an pa
vissa forsdjningstallen, dvs. apoteken. Domstolen fann att artikel 30 inte
var tillamplig och hénvisade till sitt avgorande i Keck-malet. Domstolen
konstaterade att syftet med férbudet inte var att reglera handeln mellan
medlemsstaterna. Vidare framholl domstolen sérskilt att reklambegrans-
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ningen gdllde endast vissa sédljare (apotek) och att andra séljare fritt kunde
gorareklam for dessa produkter. Aven om en sddan bestammelse som den
aktudlakunde begransa férsaljningsvolymen och foljaktligen forsdljnings-
volymen for de ifragavarande produkterna fran andra mediemsstater da
bestdmmelsen forvagrade apotekarna att anvanda en marknadsféringsme-
tod, foll alltsa tgarden utanfor tillampningsomradet for artikel 30.

Det franska TV-reklanmd et (C 412/93, Sociéte d'| mportation Edouard
Leclerc-Siplec mot TF1 Publicité SA och medpart [1995] ECR 1-179) rérde
frégan om et visst forbud i Frankrike mot TV-reklam for affarsstéllen var
forenligt med artikel 30. Domstolen hanvisadettill sina avgdranden i Keck-
mdlet respektive Hiinermund-malet och forklarade att forbudet 1&g utanfor
tillampningsomradet for artikel 30 eftersom det rorde en sarskild form av
reklam, TV-reklam, och ett sarskilt led av en distributionskedja (afférsstél-
len som séljer till slutkonsumenter).

Béde Hiinermund-malet och det franska TV-reklammalet rérde endast
"certain selling arrangements’. Av rétsfallen kan man sdledes dra
slutsatsen att vissa begrénsade reklamforbud faller utanfér artikel 30.
Generdadvokateni det franska TV -reklanmdet konstaterade att artikel 36,
kompletterad med réttspraxis rérande " tvingande hénsyn”, ger medlemssta-
ternaett stort utrymme att underkasta reklamen skéliga restriktioner och att
de far grundas pa bl.a. skyddet for halsa, konsumentskydd och god
handelssed (para. 22).

Domeni Clinique-mdet (C 315/92, Verband Sozialer eV mot Clinique
L abarotorie SNC och medpart [1994] ECR 1-317) &r en bekréftel se pavad
domstolen uttalade i Keck-mdet, namligen att "product regulation”
fortfarande faller under artikel 30. Omsténdigheternai malet var i korthet
foljande. Estée Lauder, ett amerikanskt foretag, hade under manga ar salt
kosmetikaprodukter under namnet Clinique med undantag for Tyskland dér
produkterna sedan introduktionen & 1972 hade sdlts under namnet Linique.
For att minska reklam- och forpackningskostnaderna ville Estée Lauder
anvanda sitt varumérke Clinique &ven i Tyskland. Detta hindrades av ett
tyskt forbud mot att anvanda sidana varuméarken som skulle kunna bibringa
konsumenterna den felaktiga uppfattningen att en produkt hade medicinska
egenskaper. Det forhdllandet att Estée Lauder i en medlemsstat var tvunget
att marknadsfora sina produkter under annat varuméarke och att det
medfdrde att foretaget drabbades av extra forpacknings- och marknadsfo-
ringskostnader medfodrde att EG-domstolen fann forbudet strida mot artikel
30. Det var sdledes fréga om produktreglering. Forbudet kunde inte rétt-
fardigas med hénsyn till skyddet for méanniskors hdlsa eller det for
konsumenterna.

| Aragonesa-mdlet (C1/90 och 176/90, Aragonesa de Publicidad
Exterior SA och Publivia SAE mot Departamento de Sanidad y Seguridad
Socia de la Generadlitat de Cataluna [1991] ECR 1-4151) prévade EG-
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domstolen ett katalanskt forbud mot att inom regionens territorium géra
viss reklam for alkoholdrycker med en styrka overstigande 23 procent
akohol. Forbudet begrénsadestill att avse reklam for sédana alkohol dryck-
er i massmedia, pa gator och motorvagar (med undantag for hanvisningar
till tillverknings- och forséljningsstéllen), pa biografer och almanna
transportmedel. EG-domstolen fann att &tgérden kunde utgora ett hinder
mot importen fran andramediemsstater och dérfor i princip maste betraktas
som en atgard med motsvarande verkan i den betydelse som avsesi artikel
30. EG-domstolen konstaterade emellertid att reklam uppmuntrar till
konsumtion och att regler som begréansar reklam for alkoholdrycker i syfte
att bekdmpa alkoholism speglar ett hansyn till almén hdsaVidare
klargjorde domstolen att det i avsaknad av harmoniserad lagstiftning var
upp till mediemsstaterna att avgora skyddsnivan for den allménna hdlsan
liksom pa vilket sétt det skyddet skulle uppnds under forutséittning att
atgarden foljde vad som foreskrivs i Romfordraget och att proportionali-
tetsprincipen hadeiakttagits. Dérefter hanvisade EG-domstolen till att den
aktudlabegrénsningen av alkoholreklam rorde endast akoholdrycker som
innehdll mer 8n 23 procent alkohol. Vidare hanvisade domstolen till att inte
al reklam var forbjuden utan att forbudet bara avsag specifika platser, bl.a
sidanaplatser som sarskilt frekventeras av bilforare och unga ménniskor,
vilkatva kategorier det var av vikt att nd med en kampanj mot alkoholism.
Domstolen drog hérefter dutsatsen att atgérden var utformad proportionel It
mot det efterstravade mélet. Atgérden utgjorde varken en godtycklig
diskriminering eller en fortéckt begransning av samhandeln mellan med-
lemsstaterna. Sammanfattningsvis fann dérfor domstolen att nationell
laggtiftning som den ifrégavarande kan réttfardigas enligt artikel 36 under
aberopande av skyddet for allman halsa dar dtgérden inte utgor ett medel
for att direkt eller indirekt skydda vissalokala produkter.

8.3 Direktivet om vilsdedande reklam

Rédets direktiv den 10 september 1984 om tillnarmning av medlemsstater-
nas lagar och andra forfattningar om vilseledande reklam (84/450/EEG)
syftar till att ge bade konsumenterna och néringsidkarna skydd mot
vilseledande reklam. Enligt direktivet definieras vilseledande reklam som
al reklam som pa négot sétt, daribland genom sin presentation, vilseleder
de personer den riktar sig till eller dem som nés av den, och som genom sin
vilseledande karaktar sannolikt kommer att paverka deras ekonomiska
beteende, eller som av dessa skél skadar €ller sannolikt kommer att skada
en konkurrent. Medlemsldnderna & skyldiga att setill att de forfogar over
effektiva och tillrackliga medel for att ingripa mot sidan reklam.
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8.4 TV-direktivet

Radet antog den 3 oktober 1989 direktivet om samordning av vissa
bestammelser som faststallts i medlemsstaternas lagar och andra
forfattningar om utférandet av séndningsverksamhet for television
(B9/552/EEG), det sk. TV-direktivet. Direktivet har omarbetats och genom
Europaparlamentets och Radets direktiv 97/36/EG av den 30 juni 1997
delvis andrats. Sdvitt & av intresse hér framgar foljande av direktivet.

TV-direktivet reglerar TV-sandningar avsedda for allmanheten, oavsett
med vilken teknik sandningen sker. Aven kodade sandningar, som betal-
TV, omfattas av direktivet. Syftet med direktivet & att garantera fri
rorlighet for tjansten TV-sandningar. Direktivet paverkar inte existerande
eller kommande gemenskapsatgarder betraffande harmonisering, sérskilt
for att tillfredsstdlla tvingande krav som ror skydd for konsumenter och
rimligheten i kommersiellatransaktioner och konkurrens.

Enligt direktivets ansvarsregler skall varje medlemsstat sékerstélla att
alla TV-séndningar som sands av programforetag inom dess jurisdiktion
Overensstdmmer med bestdmmelserna i det réttssystem som géler for
sdndningar avsedda for allménheten i denna medlemsstat (artikel 2). Med
programforetag inom en medlemsstatsjurisdiktion avsesi direktivet sidana
foretag som & etablerade i en medlemsstat. Etableringskriteriet &
huvudkriteriet for att faststdlla en enskild medlemsstats jurisdiktion.
" Etablering” innebér ett faktiskt utbvande av en ekonomisk verksamhet
genom en fast anldggning under en obegransad tid (para. 11 i den senaste
versionen av direktivet, jfr artikel 2.3) ). Om ett programféretag inte &
etablerat i en medlemsstat skall det anses hora under en medlemsstats
jurisdiktion om det anvander sig av frekvens som uppl atits av medlemssta-
ten, satelitkapacitet som hor till medlemsstaten eller uppléank som &
bel&gen dér (artikel 2.4).

Medlemsanderna behdller rétten att faststélla mer detaljerade eller
striktare regler for TV-reklamen och kan faststédla olika regler for
programfdretag inom derasjurisdiktion. Vidare kan medlemd anderna, med
vederborlig hansyn till gemenskapsrétten, i fraga om sandningar avsedda
enbart for det egnalandet vilkainte kan tas emot, direkt eller indirekt, i en
eller flera medlemdander faststélla villkor for reklaminslag och olika
granser for reklamvolymen for att underl&tta sdana speciella sandningar.

Med TV-reklam avses varje form av sdnt meddelande mot betalning
eller liknande ersittning som utfors av ett offentligt eller privat foretag i
samband med handel, afférsverksamhet, hantverk eller yrke i avsikt att
framjatillhandahdlandet mot betalning av varor eller tjanster, inklusive fast
egendom, eller réttigheter och forpliktelser (artikel 1c).

Med smygreklam avses presentation i ord eller bild av varor, tjanster,
namn, varumérke dler verksamheter som utdvas av en varu- eller tjanstep-
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roducent i program, da sddan presentation av programforetaget avses tjana
som reklam, och da allmanheten kan vilseledas i fraga om presentationens
art. Sadan presentation betraktas som avsiktlig, sarskilt om den gérs mot
betalning eller liknande erséttning (artikel 1d).

Med TV-kdp avses sdndning av direkta erbjudanden till allménheten
med avseende pa att mot betalning tillhandahdla varor eller tjanster,
inklusive fast egendom, eller réttigheter och forpliktelser (artikel 1f).

TV-reklam och kop-TV skall varalétt att kénnaigen och skall hdllas
askild fran andradelar av programmet. Smygreklam och smyg-kop-TV &
forbjudna (artikel 10). TV-reklam och kop-TV fér inte uppmuntra ett
beteende som & skadligt for hdlsa eller sBkerhet (artikel 12d). Allaformer
av TV-reklam eller kop-TV for cigarretter eller andra tobaksvaror skall
varaforbjudna (artikel 13). Langtgdende restriktioner for TV-reklam eller
kop-TV for medicinska produkter eller behandlingar foreskrivs ocksa
(artikel 14).

TV-reklam och kop-TV for akoholhaltiga drycker & daremot tillaten,
men skall uppfyllavissakriterier. Dessa kriterier framgédr av artikel 15. D&
foreskrivs att sddan TV-reklam eller kop-TV

— inte fér riktasig specidllt till minderarigaeller sarskilt skildra minderari-
gasom intar sddana drycker;

— inte skall forknippa konsumtion av alkohol med forbéttrad fysisk
prestation eller med bilkérning;

— inte skal geintryck av att konsumtion av alkohol bidrar till social eller
sexuell framgang;

— inte skall géragdlande att alkohol har terapeutiska egenskaper eller att
den &r ett stimulerande eler lugnande medel eler ett medel att 16sa
personliga konflikter;

— inte skall uppmuntra éverkonsumtion av alkohol eller ge en negativ bild
av nykterhet eller dterhdllsamhet,

— inte skall framhdlla en hdg alkoholhalt som en positiv egenskap hos
dryckerna.

Direktivet innehdller inget forbud mot att ett TV-program sponsras av ett
foretag som tillverkar eller sdljer alkoholhaltiga drycker (jfr artikel 17).
TV-direktivet foreskriver endast en viss restriktionsniva for alkoholre-
klam i TV medan de svenska reglerna helt forbjuder sadan reklam. TV-
direktivets uttryck "akoholhaltiga drycker” anses inbegripa ala drycker
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som innehdler alkohol, dvs. &ven drycker som I&tt6l och cider som inne-
hdller mindre én 2,25 volymprocent alkohol. S&dana drycker faller utanfor
alkoholreklamlagen eftersom de inte definieras som alkoholdrycker. Att
akoholreklamlagen altsd har ett nagot snavare tillampningsomrade an TV -
direktivet ansdgs av Marknadsforingsutredningen inte pakalla nagon
lagandring eftersom alkoholreklamlagen gar langre an direktivet i sitt
totalforbud av TV-reklam (SOU 1992:49 EES-anpassning av marknads-
foringdagstiftningen, s. 71 f.). Utredningen ansdg vidare att TV -reklamfor-
budet kunde motiveras med hansyn till skyddet for manniskors halsa. Aven
om forbudet gar langre an vad som prévats genom Aragonesa de
Publicidad-malet fanns det enligt utredningen god grund for att havda att
det svenska TV-reklamforbudet var forenligt med Sveriges davarande
forpliktelser enligt EES-avtalet (jfr a. a s. 84 1.).

8.5 De Agostini-malet

Bade TV-direktivet och direktivet om vilseledande reklam har nyligen pro-
vats av EG-domstolen. Domstolens dom i de férenade maen Konsu-
mentombudsmannen mot De Agostini (Svenska Forlag) AB (C-34/95)
och Konsumentombudsmannen mot TV-shop (C-35/95 och C-36/95)
meddelades den 9 juli 1997.

| ma8l C-34/95, De Agostini-mdlet, var det fragaom TV-reklam for en
barntidning om dinosaurier som bolaget De Agostini hade gett ut. | varje
nummer av tidningen hade en dinosauriemodell f6ljt med. Modellen blev
komplett n&r dlanummer i serien hade kdpts. Reklamen sandes i september
manad 1993 i TV3, ett privat programforetag etablerat i England, och i
TV4, en kommersiell kana etablerad i Sverige med tillstand enligt
davarande radiol agen.

K onsumentombudsmannen hade vackt talan vid Marknadsdomstolen
och yrkat att domstolen skulle forbjuda De Agostini vid vite att pa det
beskrivna sittet marknadsfora varor och tjanster pa ett sitt som syftar till
att fanga uppmérksamheten hos barn under 12 &r, @) i en sandning som
omfattas av radiolagen (TV4) eller b) i en séndning som i huvudsak &
riktad till den svenska marknaden (TV3). Om Marknadsdomstolen inte
skulle bifala detta yrkande hade Konsumentombudsmannen yrkat att
domstolen skulle dels dlagga De Agostini vid vite att i till barn riktad TV-
reklam for en tidning och tilléggsvara upplysa om det antal tidningar som
kravsfor att fatillaggsvaran komplett samt det totala priset for detta, dels
forbjuda bolaget vid vite att vid marknadsféringen av en tidning och en
tillaggsvarai enftill barn riktad TV-reklam anvanda pastéendet "V arannan
veckakan du samladearnatill en gdlvlysande dinosauriemodell och samla
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alatidningarna som tillsammans blir en uppsiagsbok. Allt for bara 7:50”
eller annat pastéende med vasentligen sammainnebord.

I mdlen C-35/95 och C-36/95, TV-shop-malen, var det fraga om
reklamfilmer for hudvardsprodukten " Body de Lite” och rengdringsmediet
" Astonish”. De reklaminslag som producerats av TV-shop hade séntsvia
dess dotterbolag TV Broadcasting Ltd med licens fran Independent
Television Commission i England. Sedan &r 1992 sénde TV-shop i egen
” homeshoppingkanal” med Sverige som sindarland. Ar 1993 sinde TV-
shopi TV3i homeshoppingkanaen de tva reklamfilmerna for Body de Lite
och Astonish.

K onsumentombudsmannen hade i dessa tvdmal ocksa véckt talan vid
Marknadsdomstolen och yrkat, ssmmanfattningsvis, att domstolen skulle
forbjuda TV -shop att sénda vilseledande reklam.

Marknadsdomstolen begérde att EG-domstolen skulle meddela ett
férhandsavgdrande betréffande huruvida artikel 30 eller 59 i Romférdraget
eller direktiv nr 89/552/EEG av den 3 oktober 1989 (TV-direktivet) skulle
tolkas sd att de
a) forhindrar en medlemsstat att ingripa mot TV -reklam som en annonsor
|&ter sanda fran en annan medlemsstat (i samtligamal),

b) férhindrar en tilldmpning av regeln i 11 § radiolagen om férbud mot
reklam riktad till barn (i ma C-34/95).

Domstolen besvarade inledningsvis den forsta fragan.

Né&r det gdlde fragan hur direktivet skulle tillampas erinrade EG-
domstolen om att direktivet har till syfte att avskaffa hinder for séndnings-
frineten inom den europei ska gemenskapen. Domstolen pekade vidare pa
att direktivet, for att garantera friheten for televisionsséndningar, foreskri-
ver att sddan sandning som harrér fran en medlemsstat och &r avsedd att tas
emot i en annan, skall Gverensstamma bade med den lagstiftning som &r
tillamplig pa sandningar avsedda for allménheten i den medlemsstat som
sandningen kommer ifran och med bestémmelsernai direktivet. Bortsett
frén vissa strangt reglerade undantagsituationer & medlemsstaterna skyl-
digaatt sskerstéllafri mottagning och att inte begrénsa aterutsandningar av
sandningar av skdl som omfattas av direktivet.

Enligt domstolen utgjorde direktivet i princip inte hinder for en
tillampning av nationella foreskrifter som pa ett generellt satt syftar till att
framja konsumentskyddet. Nagon andra kontroll av sdndningarna, utéver
den som den sindande medlemsstaten & skyldig att utfora, far dock inte
forekomma.

EG-domstolen bemdtte dérefter Agostinis och TV-Shops invandning att
principen om att kontrollen skall utforas av den stat som har jurisdiktion
over ett programforetag skulle elimineras om direktivet inte ansdgs
tillampligt pa annonsorer eftersom, enligt bolagen, en begransning som
avser reklam ocksa paverkade sandningarna. Domstolen konstaterade att
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rédets direktiv 84/450/EEG av den 10 september 1984 om tillndrmning av
medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om vilseledande reklam
(direktivet om vilseledande reklam) skulle riskera att forlora sitt innehdl
inom omradet for TV-reklam om den mottagande medlemsstaten frantogs
varje mojlighet att ingripa mot en annonsdr. Domstolen konstaterade i
denna del att TV-direktivet inte hindrar att en medlemsstat med stod av
generellaforeskrifter om skydd for konsumenter mot vilseledande reklam
ingriper mot en annonsor till foljd av reklam som sénts fran en annan
medlemsstat, under forutséttning att ingreppet inte hindrar aterutsandning
av televisionssandningen.

Nér det gdllde fragan om tillampning av artikel 30 forklarade domstolen
att lagstiftning som innebér férbud mot TV-reklam inom en viss sektor
ansesrorasdljformer (jfr " vissaforsaljningsarrangemang”) avseende varan
i fraga, i den méan den forbjuder en dags marknadsforingsatgard for en
sarskild avsdttningsmetod. Artikel 30 hindrade enligt domstolen inte att
vissa sadana séljformer for en vara begransas eller forbjuds om reglerna
tillampas pa alla aktorer och, bade réttsligt och faktiskt, de paverkar
saluférda varorna pa samma sétt.

Domstolens kongtaterade sedan att ett totalforbud mot reklam som riktar
sig till barn under 12 & (och mot vilseledande reklam) kan anses strida mot
artikel 30 om forbudet | st6rre utstrackning drabbar produkter som kommer
fran andra mediemsstater an de inhemska. Om detta & fallet, skall
Marknadsdomstolen beddma om férbudet & nddvandigt for att tillgodose
de tvingande alméanna hdnsynen i enlighet med vad som géller enligt artikel
36. EG-domstolen erinradei sammanhanget om att ocksa konsumentskydd
och god handelssed i praxis, bl.a. den s.k. Cassis de Dijon domen, kan
réttfardiga hinder i den friardrligheten for varor.

Domstolen gick vidare till att prova tilléampningen av artikel 59 och
aberopade dérvid sin tidigare praxis enligt vilken det hade fastdagits att
reklam som ett programforetag etablerat i en mediemsstat sénder mot
betalning fér en annonsor etablerad i en annan medlemsstat &r en tjanst i
den mening som avses i artikeln. Domstolen slog fast att nér sddana
bestdmmel ser som de som var fragaom i malet begrénsar mgjligheternai
detta avseende foér de programféretag som & etablerade i en annan
medlemsstat kan detta ansesinnebdra en inskrankning i den friarorligheten
for varor. Det var, menade domstolen, dock en uppgift for Marknadsdom-
stolen att prévaom det yrkade forbudet var nédvandigt, proportionellt och
inte alltfor 1angtgdende i forhdllande till sitt syfte. Aven i detta samman-
hang erinrade domstolen om att god handel ssed och konsumentskydd var
sédanatvingande hansyn som kan beréttigatill hinder i den friarorligheten
for tjanster.

Genom den andra fragan ville Marknadsdomstolen ha svar pa hur
gemenskapsratten skulle tolkas med avseende pa 11 § radiolagen, dvs. en
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bestammelse med foreskrift att TV-reklam inte f&r syfta till att fanga
uppmarksamheten hos barn under 12 &r (jfr nuvarande 7 kap. 4 § forsta
stycket radio- och TV-lagen). Inledningsvis slog domstolen fast att det &
till atet att tillampa sddana bestammel ser pa reklam som sands av program-
foretag som &r etablerade i den egna staten (artikel 3.1 i TV-direktivets
davarande lydelse). Nér det galler programforetag som & etablerade i en
annan medlemsstat & forhdllandet emellertid ett annat.

Artikel 16 i TV-direktivet foreskriver att TV-reklam inte far orsaka
moralisk eller fysisk skadahos minderdrigaoch att den dérfor skall uppfylla
vissakriterier, bl.a at deninte far direkt uppmana dem att kdpa en produkt
genom alt utnyttja deras oerfarenhet eller godtrogenhet. | artikel 22 dlaggs
medlemsstaterna att vidtalampliga dtgérder for att sakerstélla att sandning-
ar fran TV-programforetag inom deras respektive jurisdiktion inte
innehdller program som allvarligt kan skada den fysiska, moraliska eller
mentala hdlsan hos minderdriga. Domstolen forklarade att dessa artiklar
inneholl ett fullstandigt system av bestdmmelser som sérskilt & &gnat
skyddet av minder&rigamed avseende pa TV -program i allméanhet och TV-
reklam i synnerhet. Detta hindrade dock inte enligt domstolen de mottagan-
delandernafrén majligheten att tillamparegler som har ett allmént syfte att
skydda konsumenter och minderariga, under forutsattning att aterutsand-
ning av séndningar fran en annan medlemsstat inte hindras. Medlemsstater
far dock inte under ndgra omstandigheter tillampa bestammelser som
sarskilt har till syfte att kontrollera innehdllet i TV-reklam riktad till
minder&riga. Detta skulle némligen innebéra att en andra kontroll infordes
utdver den kontroll som séndarlandet enligt direktivet & skyldigt att utféra

8.5.1 Slutsatser av De Agostini-malet

Flerafrégor i De Agostini-malet terstdr for Marknadsdomstolen att avgora
varfor utgangen inte & given genom EG-domstolens avgorande.

Efter domen i De Agostini-malet torde det staklart att Sverige inte far
tillémpa bestamme sen i radio- och TV-lagen om férbud mot reklam riktad
till barn pa sandningar fran programforetag vilka lyder under andra
medlemsstaters jurisdiktion. Skélet till detta &r att TV -direktivet exklusivt
reglerar reklamen till minderdriga och att ett ingripande i Sverige skulle
innebdra en andra otill&ten kontroll.

For annonsorerna géller i forsta hand marknadsforingslagen. TV-
direktivet hindrar inte medlemsstaterna att tilldmpa generella foreskrifter
till skydd for konsumenter och minderdriga sa lange ingreppet inte medfor
att &terutsandningen fran andra medlemsstater hindras. | princip foreligger
inget hinder mot att till&mpa marknadsforingslagen, i vart fall betraffande
vilsdledande reklam, mot en annonsor som |&ter sanda reklam frén en annan
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medlemsstat, sa lange detta inte medfor att aterutsandningen hindras. Av
domen skulle man ocksd kunna dra Slutsatsen att ingripanden mot
annonsorerna pa grund av satellitsand TV-reklam i princip inte kommer i
konflikt med artikel 30 eller 59 under forutséttning bl.a. att reglernainte
diskriminerar utlandska foretag.

8.6 Franzén-mélet

| malet C-189/95, aklagaren ./. Harry Franzén provade EG-domstolen
forenligheten av Systembolaget AB:s detaljhandel smonopol med gemen-
skapsrétten. Domen meddelades den 23 oktober 1997. Bakgrunden till
malet var foljande.

Harry Franzén stod &alad vid Landskrona tingsrétt for olovlig for-
sdjning och olovligt innehav av alkoholdrycker. Aklagaren hade péstétt att
Harry Franzéni sin butik i Rostanga uppsétligen utan tillstand dels den 7
april 1994 hade sdlt 26 liter vin och hade innehaft fyraliter vini uppenbart
syfte att olovligen sdljadem, dels den 1 januari 1995 hade sdlt 20 flaskor
[&tvin och fem liter 1&ttvin i tetraf 6rpackning och hade innehaft 12 flaskor
[étvin och enliter l&ttvin i tetraforpackning i uppenbart syfte att olovligen
sdljadem.

Harry Franzén hade under dberopande av att det svenska detalj-
handel smonopolet for forsaljning av spritdrycker, vin och starkdl stred mot
gemenskapsrétten fornekat att han gjort sig skyldig till nagot brott.

Landskrona tingsrétt fann att en forutséttning for att kunna avgéra
malet var att faklarhet i fragan huruvida Systembolaget AB:s detaljhan-
delsmonopoal var férenligt med gemenskapsrétten. Tingsrétten stéllde darfor
till EG-domstolen i en begéran om férhandsavgérande féljande fragor.

1. Ar ett lagstadgat monopol sidant som Systembolaget forenligt med
artikel 30 i Romfordraget?

2. Strider ett lagstadgat monopol sadant som Systembolaget mot artikel
37i Romfordraget och, om sa & fallet, skall monopolet upphoraeller & en
anpassning mojlig?

3. Om ett monopol sadant som Systembolaget skulle anses strida mot
artikel 37, foreligger da ndgon anpassningsperiod eller skulle bolaget ha
uppl Osts eller anpassning ha skett per den 1 januari 19957?

Bestammelserna om monopolet och dess funktionsséatt
Bestdmmel serna om monopol et och dess funktionssétt skulle undersokas

mot bakgrund av artikel 37 i fordraget. Domstolen konstaterade att artikel
37 inte kréver att satliga handel smonopol skall avskaffas men val att detill
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utformning och funktionssétt skall anpassas pa ett sddant sétt att ingen
diskriminering med avseende pa anskaffnings- och saluféringsvillkor
fordigger mellan medlemsstaternas medborgare. Syftet med ndmnda artikel
& enligt domstolen att férena de krav som foljer av inrdttandet av den
gemensamma marknaden och dess funktionssétt med medlemsstaternas
majlighet att, for att uppndvissama av allmanintresse sdsom skyddet av
folkhal san, upprétthalla vissa handelsmonopol .

EG-domstolen gick dérefter igenom Systembolagets produkturval.
Domstolen hanvisade inledningsvistill att bolaget pa grund av dess avtal
med staten & skyldigt att valja produkter utifran dess kvalitet, sarskilda
risker for skadeverkningar av produkten, kundernas efterfragan och andra
affarsmassiga och etiska hédnsyn och dog fast att dessa kriterier &r
oberoende av produkternas ursprung. Dérefter hanvisade domstolen till att
offertforfrgningarnariktas till samtligainnehavare av tillverknings- eller
partihandelstillstand och att offerterna valjs ut parent affarsmassiga och
kvalitativakriterier. N&r det géllde de kvantitativa grunderna for avlistning
menade domstolen att detta villkor visserligen kunde missgynna sma
producenter men att det varken direkt eller indirekt gynnade svenska
produkter. Domstolen redogjorde sedan for méjligheterna att fa en produkt
upptagen i testsortimentet och noterade dutligen rétten att dverklaga
Systembolagets beslut om produkturval till den oberoende Alkohol-
sortimentsndmnden.

Sammanfattningsvis fann domstolen med hédnsyn till uppgifternai malet
att detaljhandelsmonopolets kriterier och urvalsmetoder forefoll varken
diskriminerande eller av sddant dlag att de missgynnade importerade
produkter.

Domstolen menade att &en om det skulle antas att monopolets
forsaljningsorganisation hade brister hade dessa inte en storre negativ
inverkan pa forsdjningen av akoholdrycker som hérrérde fran Gvriga
medlemsstater &n pa sadana drycker som tillverkadesi Sverige.

Domstolen gick sedan igenom hur marknadsféringen av alkoholdryck-
er gar till och papekade inledningsvis att begrénsningen av majligheterna
att riktamarknadsforingen till allménheten foljde av att det férekom endast
en aktor pd marknaden for detaljhandel med alkoholdrycker. Marknadsf6-
ring till allménheten var, menade domstolen, underkastad generell
begrénsning.

Domstolen noterade att monopol ets bestdmmel ser inte forbjod aktorerna
att i och for sg marknadsféra sina produkter till monopolet och menade att
det forhdlande att sddana dtgarder inte fick riktasig direkt till de butiksan-
svariga tillgodosag kravet pa att samtliga produkter skulle behandlas lika
i marknadsféringshénseende.

Domstolen hénvisade sedan &ven i detta avseende till Systembolagets
avtal med staten och noterade kravet pa att bol agets dtgéarder for marknads-
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foring och produktinformation skall vara opartiska och oberoende av
produkternas ursprungsland samt att bolagets skall, med beaktande av de
begrénsningar som finns for marknadsféring av alkoholdrycker, verka for
att nya produkter blir kénda for kunderna. Domstolen redovisade i
andutning hartill hur Systembolagets produktinformation gick till.

Sdlunda slog domstolen fast att artikel 37 inte utgjorde hinder for
sadana nationella bestdmmel ser om ett statligt detaljhandelsmonopol for
akoholdrycker och dess funktionssétt som avsdgsi begdran om férhand-
savgOrande.

Ovriga bestammelser i den nationella lagstiftningen som paverkar
monopolets funktionssétt

EG-domstolen tolkade de fragor som Landskrona tingsrétt stallt pa det satt
at de ocksa avsdg de nationella bestammel ser som, &ven om de inte direkt
reglerade monopol ets funktionssétt, anda paverkade detta. De bestammel-
serna skulle enligt domstolen bedémas mot artikel 30.

Vad domstolen darvid prévade var tillstandssystemet for partihandlare
och tillverkare. Detta system utgjorde enligt domstolen ett hinder for import
av akoholdrycker fran 6vriga mediemsstater genom att dessa drycker
fordyrades genom bl.a. kostnader for mellanhander, kostnader i samband
med betalning av de skatter och avgifter som fordrades for att tillstand
skulle beviljas eller som hade samband med skyldigheten att forfoga Gver
lagringsutrymmen pa svenskt territorium. | detta hénseende skulle det enligt
domstolen fastdlas att endast ett litet antal tillstdnd — 223 stycken i
oktober 1996 — hade beviljats.

En sddan laggtiftning som den nationella stod sdledesi strid med artikel
30.

Lagstiftningen kunde inte réttfardigas under aberopande av artikel 36.
Domstolen menade dérvid att den svenska staten i férevarande fall inte
hade visat vare sig att det tillstandssystem som foreskrevs i alkohollagen,
sarskilt vad avsdg villkoren rérande lagringskapacitet samt de hdga skatter
och avgifter som skulle erlaggas av tillstandshavarna, stod i proportion till
syftet att skyddafolkhdsan eler at syftet inte skulle kunnat uppnds genom
agarder som begrénsade handeln inom gemenskapen i mindre utstrackning.

Sdledes fann domstolen att artiklarna 30 och 36 utgjorde hinder for
nationella best@mmel ser varigenom rétten att importera alkoholdrycker var
forbehdllen aktorer med tillverknings- eller partihandel stillstand pa sadana
villkor som féreskrevsi den svenska lagstiftningen.
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8.6.1 Slutsatser av Franzén-malet

Som en anpassning till Franzén-domen har regeringen bedutat att sénka
avgifterna for tillstandsprévning fran 25 000 kr till 2 000 kr. Samtidigt
sanktes tillsynsavgifterna. Forordningen SFS 1997:755 trédde i kraft den
28 oktober 1997 men tillampas fran och med den 23 oktober.

Utredningen har att Overvaga &ndringar i lagstiftningen varigenom en
tillstandshavare som inte foljer marknadsforingsreglerna kan riskera sitt
tillstand enligt alkohollagen. | den mén marknadsforingsreglernai en sadan
ordning skall beaktas redan vid tillstandsprévningen maste numera ocksa
beaktas EG-domstolens uttalanden i Franzén-malet. Det skulle namlingen
kunna goras géllande att detta ytterligare lagger hinder i végen for
utlandska tillverkare och distributérer av alkoholdrycker att etablerasigi
Sverige.

Eftersom Franzén-domen lett till vissa ekonomiska |éttnader for
tillstandsprovningen kan domen ocksa ledatill att de s.k. aktorernablir fler.
Om det blir falet kan Systembolagets verksamhet paverkas. Sa kan
offertgivningarna 6ka betydligt och t.ex. fler ansokningar om testférsélj-
ning gesin, vilket skulle kunna medfora pafrestningar for Systembol agets
funktionssitt. Det skullei sintur kunna fatill foljd att reglerna om bolagets
produkturval och sortimentspolitik behover ses tver.
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9 Regler om alkoholreklam i nagra
andra lander
9.1 Norge

| Norge gdller 1972 &slov om kontroll med markedsfering og avtalevilkar
(markedsfaringdoven). | den i lagen upptagna generalklausulen foreskrivs
foljande. "1 naeringsvirksomhet ma det ikke foretas handling som strider
mot god forretningsskikk naeringsdrivende imellom eller er urimelig i
forhold til forbrukere” (1 8 forsta stycket). Generalklausulen &r forbuds-
sanktionerad och Overtradelser kan ocksa grunda skadesténdsansvar.
Utover generaklausulen innehdller markedsferingsl oven speci al bestammel -
ser som rér olikaomraden (2—9 88). Specidbestammelserna & straffsank-
tionerade. Markedsferingd oven géller aven konsumentskydd mot oskéliga
avtasvillkor i konsumentforhallanden.

Tillsyn 6ver reglerna utdvas av Forbrukerombudet (FO), som motsvarar
den svenske KO, och ytterst av Markedsradet, den norska motsvarigheten
till Marknadsdomstolen. Markedsradet handl&gger dock baramal utifran
konsumentsynpunkt. Avgorandet kan 6verklagastill domstol. Ma mellan
naringsidkare eller mal om utdomande av straff avgorsi allmén domstol.

Alkoholreklamen regleras, férutom av de generella bestémmelserna i
markedsferingsloven, i 1989 ars alkohollov. Reklam for akoholhaltig
dryck & forbjuden (§ 9—2). Sidanadrycker f& inte heller ingai reklam for
andra varor dler tjanster. Med alkoholhaltig dryck avses en dryck som
innehdller mer an 2,50 volymprocent alkohol (8§ 1—3).

Reklamforbudet géller ala former av ” masskommunikation” sasom
reklam i tryckt skrift, film, ljusreklam, affischer, utstaliningar, distribution
av trycksaker och utdelande av varuprover. Reklamforbudet omfattar ala
tankbara medier, daribland Internet.

Den enda reklam som &r tilldten pa eller i anknytning till saljstéllen ar
upplysningsskyltar i litet format med t.ex. texten "6l”. Annonser for
sdljstallen far innehdlla endast uppgifter om deras namn och Gppettider
samt vilken typ av akoholdryck som kan erbjudas. Det & dock till&tet med
firmanamn och varumérken pa dryckesforpackningar, emballage m.m.
Vissa undantag fran reklamforbudet finns vidare for marknadsforing mellan
tillstandshavare.

Det finns varken 6verenskommelser mellan tillstandshavarna i alkohol-
branschen om hur marknadsforingen av alkoholdrycker bor ga till eler
négrariktlinjer pA omradet utfardade av FO.
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Rusmiddeldirektoratet — den norska motsvarigheten till Alkoholin-
spektionen — kontrollerar efterlevnaden av reklamforbudet. Vid Overtradel-
ser foreldgger Rusmiddel sdirektoratet den aktuella aktoren att omedel bart
upphdtra med reklamen. Vid upprepad 6vertradelse kan det bli fraga om
polissnmalan. Bestdmmel sen med reklamférbud &r sdledes straffsanktione-
rad (8 10-1). Om en partihandlare har Overtrétt reklamforbudet kan
Rusmiddelsdirektoratet faststélla nya villkor for verksamheten eller
aterkallatillstandet for viss kortare eller langretid.  For nérvarande be-
handlas ett forslag med forbud mot reklam for sk. l&attprodukt under
samma varukdnnetecken eller varumérke som brukas for dryck som
innehaller mer an 2,50 volymprocent alkohol. Om forslaget blir antaget
kommer t.ex. l&ttolsreklam vara tilldten endast nér produkten har ett eget
varuk&nnetecken eller varumérke som inte anvénds for starkare olsorter.

9.2 Danmark

Generalklausulen i 1994 &rs lov om markedsfaring anger lagens tillamp-
ningsomrade: "Loven gaelder i privat erhervsvirksomhed og offentlig
virksomhed, som kan sidestelles hermed. Der mai sidan virksomhed ikke
foretages handlinger, som strider mod god markedsferingsskik” (1 §). Pa
motsvarande sétt som i den norska lagstiftningen kan overtrédelse av
generaklausulen métas med ett forbud och ocksa medféra skadestandsan-
svar. Lageninnehdler harutover ett antal specialbestammelser, som delvis
ar straffsanktionerade.

Forbrugerombudsmanden (FO) utovar tillsyn dver lagens efterlevnad.
Demd som grundar sig pa markedsfaringsoven handldggs som huvudregel
av Sg- og handelsretten i Kopenhamn.

Det & forbjudet att i radio och TV goérareklam for akoholdrycker som
innehdler mer an 2,8 volymprocent alkohol. For reklam for alkoholdrycker
som innehdller mindre an 2,8 volymprocent alkohol géller foreskrifter som
Overensst@mmer med vad som foreskrivsi artikel 15 i det gemenskapsrétt-
diga TV-direktivet (65—69 88 1996 ars lov om radio- og fjernsynsvirk-
somhed samt 12 § bekendtgarelse om reklame og sponsorering i radio og
fijernsyn). Radio- och TV-program far inte sponsras av fysiska eller
juridiska personer vars huvudsakliga verksamhet bestér i att tillverka eller
sdjadrycker med mer én 2,8 volymprocent alkohol (73 § fjarde stycket och
28 8 i respektive namndalagar).

Alkoholreklamen i Gvrigt regleras av markedsf gringsl ovens bestammel -
ser. Négon sérskild lagreglering av marknadsforingen av alkoholdrycker
finns utéver den nyss namnda for radio- och TV-verksamheten sdledes inte.
FO har emellertid efter Gverléggningar med foretrédare foér alkoholbrans-
chen utfardat riktlinjer for alkoholreklamen, ”Retningslinier vedrgrende
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markedsfering af @l, vin, spiritus og andre alkoholholdige drikkevarer”,
vilka gdller for alkoholdrycker som innehdler minst 2,8 volymprocent
akohol. Riktlinjerna, som trédde i kraft den 1 februari 1991, ger uttryck for
vad FO och branschens féretrédare uppfattar som god marknadsféringssed
enligt 1 8 markedsfaringdoven. Handlingar som stér i strid med riktlinjerna
kan darmed beddmas stai strid med god marknadsforingssed.

Enligt punkten 1i riktlinjernagéller som grundregel for marknadsféring
av de aktuella akoholdryckerna att sérskild uppmérksamhet skall iakttas
med hansyn till saval val av reklammedel som till reklamens innehall,
utformning och anvandning. Vidare f&r marknadsforingen inte — varken
direkt eller indirekt — utformas eller verka pétréangande, provocerande eller
pa annat sétt sarskilt dvertalande i text, sprak eller bildval. Vidare skall i
enlighet med grundregeln marknadsféringen i rimlig utstréckning innehdlla
klara och faktiska upplysningar om alkohol, som ger konsumenterna ett
underlag for ett fornuftigt och ansvarsfullt bruk av akoholdrycker.

Riktlinjerna innehdller en relativt omfattande reglering av mark-
nadsforingen av akoholdrycker. Av riktlinjerna framgar aven bl.a. foljande.
Annonsering for alkoholdrycker far inte &ga rum i sport- eller idrottstid-
skrifter och inte heller i publikationer som sarskilt riktar sig till barn och
ungdomar. Vidare & det inte'tillatet att annonsera pa tidningssidor som ror
sport och ungdomar. Personer under 30 & far inte skildras i marknadsforing
for alkoholdrycker. Marknadsforingen far inte utformas sa att den vander
sig sarskilt till unga aldersgrupper eller sa att den appellerar sarskilt till
dem. Den f& vidare inte skildra personer som framstar som idoler eller som
tjanstgor inom t.ex. halsovarden.

Handlingar som st& i strid med bestammelsernai markedsferingsloven,
och dérmed ocksa sddana som stér i strid med riktlinjerna, kan av domstol
forbjudas genom dom. Ett férbud kan forenas med vissa villkor, bl.a
Alaggande om beriktigande eller foreldggande att i framtiden lamna viss
information (13 § forsta stycket). FO har mgjlighet att utfarda tillfalliga
forbud. Sddanaforbud skall omedelbart understéllas domstolens prévning
(21 8). Det & draffbart att dvertrada ett forbud eller ett pdbud som
meddelats genom dom (22 8). Overtradel se av bestammel serna i markedsf-
aringd oven kan ocksa medfora skadestandsskyl dighet (13 § andra stycket).

9.3 Finland

1978 a&rs konsumentskyddslag &r tillamplig pa all slags marknadsféring. |
den s.k. generalklausulen foreskrivs: "Vid marknadsforing far icke
anvandas forfarande, som strider mot god sed eller eljest &r otillborligt mot
konsumenternd’ (2 kap. 1 8). Liksom i Sverige & det Konsumentombuds-
mannen som dvervakar lagens efterlevnad. Marknadsdomstolen fungerar
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ocksa pa ungefar samma sitt som i Sverige. Otillborlig konkurrens och
marknadsforing som inte avser konsumentférhdllanden regleras i en
sarskild lag, 1978 ars lag om otillborligt forfarande i néringsverksamhet.
KO granskar € efterlevnaden av dennalag. Ma som rér forbud med stod
av lagen om atillbdrligt forfarande i néringsverksamhet handléggs av Mark-
nadsdomstolen, Gvrigama av allmén domstal.

Sarskilda regler for alkoholreklam som riktar sig till konsumenterna
finnsi 1994 &rs alkohollag. Det finns en principiell skillnad mellan svaga
akoholdrycker, dvs. drycker som innehdller mer an 2,8 volymprocent men
mindre &n 22 volymprocent alkohol, och starka alkohol drycker, dvs. sédana
drycker som innehdler mer & 22 volymprocent alkohol. Reklam och
indirekt reklam for starka alkoholdrycker och annan verksamhet for
framjandet av forsdljningen av starka drycker & forbjuden (33 § forsta
stycket). Reklam och annan sdljfrémjande verksamhet for starka alko-
holdrycker & dock tilldten i fackpublikationer och pa serverings-,
detaljhandels- och tillverkningsstéllen for alkoholdrycker (33 § fjarde
stycket).

Reklam och indirekt reklam for svaga alkoholdrycker och drycker som
innehdler mingt 1,2 volymprocent alkohol samt p& konsumenterna inriktad
annan verksamhet for framjandet av forsaljningen av sadana akoholdrycker
samt sammankoppling av sdant sdljframjande med reklam eller sdljfram-
jande verksamhet fér en annan produkt eler tjanst & forbjuden i de fall som
réknas upp under gu punkter (33 8 andra stycket). Inskrénkningarna under
de forsta sex punkterna sammanfaller med vad som foreskrivs for TV-
reklami artikel 15 det sk. TV-direktivet. Enligt den sunde punkten &
reklamen inte heller tilldten om den stér i strid med god sed, om det i den
anvands metoder som & opassande med tanke pa konsumenten eller om den
annars ger osannadler vilsdledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsum-
tion, dess verkningar eller andra egenskaper. Denna punkt har utformats
med konsumentskyddd agen som forebild. | andrafall 8n de sju uppréknade
& reklam och sdljframjande verksamhet for svaga alkoholdrycker tilléten,
dock under forutséttning att inte forbudet mot indirekt reklam for starka
alkoholdrycker enligt 33 § forsta och tredje stycket Gvertrads.

Social- och hdsovardens produkttillsynscentral (Produkttillsynscen-
tralen) har utférdat anvisningar for reklam och annan verksamhet for
framjandet av forsdljningen av alkoholdrycker enligt 33 § akohollagen (nr
1/02/95). Anvisningarna & tillampliga pa ala former av reklam och
forsaljningsframjande. Avsikten med de detaljerade anvisningarna &r att
skapa almanna verksamhetsprinciper for att mgjliggéra en enhetlig
tillsynspraxisi helalandet.

Produkttillsynscentraen utdvar tillsyn 6ver reklamreglernas efterlevnad
panationdl niva. | 6vrigt & det lansstyrelserna som star for tillsynen. Vid
Overtrédel se utférdar Produkitillsynscentralen eller [énsstyrelsen anvisning-
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ar for avhjdpande eler forbud mot fortsatt anvéandning av pétalade
marknadsforingsatgarder (48—50 88). Besluten galler omedelbart men kan
patalan av dem som de riktar sig mot dverprovas av hogsta forvaltnings-
domstolen (51 8). Anvisningarna och forbuden kan forenas med vite. Det
forekommer dock enligt uppgift fran Produkttillsynscentralen relativt séllan
i praktiken. Avhjépande pa egen bekostnad kan ocksd komma ifraga.
Produkttillsynscentralen har héarutver befogenhet att dterkalla tillstand som
foljd av Overtradel ser av reklamreglerna

94 Frankrike

Alkoholdryck &r drycker som innehdller mer dn 1,2 volymprocent alkohol.
Detajhandelsforsdljningen av akoholdrycker regleras av lagen om
utskankningsstallen av drycker och om dtgérder mot alkoholism. For att fa
bedriva detaljhandel med alkoholdrycker krévs licens. Antalet utskank-
ningsstéllen for alkoholdrycker for forsdjning till fortaring pa stallet &r
kvoterat; ett utskankningsstélle per 450 innevanare. Utskankningsstadllen
far inte forlaggas i nérheten av t.ex. skolor eller sportanlaggningar.

Marknadsforing av alkoholdrycker &r tilldten men starkt reglerad. All
dagsreklam for drycker som innehdler dkohol riktad till unga &r forbjuden
(att skildra unga som konsumerar akohol, gratis eller kostnadsbelagd
utdelning av foremd av varje slag forsedda med namnet pa en ako-
holdryck, liksom akoholreklam i press riktad till ungdom).

De reklambérare som & tillatna for att marknadsfora alkohol drycker
uppraknas utttmmande. De reklambérare som inte uttryckligen ndmns &r
forbjudna. Tillétna reklambérare & radiobudskap mellan kl 22.00 och
07.00 samt reklam i form av affischer och skyltar, smaaffischer eller
broschyrer. All reklam for alkohol skall varaférsedd med ett hél sobudskap
som anger att alkohol & skadligt for hélsan. Ha sobudskapet krévs dock
inte pa flasketiketter.

All direkt eller indirekt reklam for ett organ, en tjanst, verksamhet,
produkt eller foremdl liksom reklam som anvander sérskilda kannetecken
som fér tankarna till en alkoholdryck & forbjuden. TV-reklam &r inte
tilldten. " Stodjande evenemang’”, av vad dag det varama, av foretag knutna
till alkoholens omrade (framstdining, import eler distribution) &r forbjudet.
Med "stodjande” avses en form av marknadsforing som syftar till att
framhéva produkter och dka forséljningen av dem. Evenemang kan darfor
inte vara bérare av reklam for alkohal.

Sponsring av foretag knutna till alkoholomradet ar daremot tillaten.
Dock fér endast foretagets namn eller firmabeteckning forekomma i
fargstallningar och grafiska presentationer som & skilda fran dem som
anvands for reklam for alkoholdrycker.
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Regleringen &r straffréttsligt sanktionerad.

Den franska lagstiftningen mot akoholreklam har anmaélts till EG-
kommissionen av bryggeriftretaget Anheuser-Busch. Foretaget & en av Su
huvudsponsorer av VM i fotboll 1998, som hdllsi Frankrike. Anheuser-
Busch hévdar att de franska reklamreglerna hindrar foretaget att exponera
sinavarumarken under turneringen.

9.5 England

Marknadsforingen regleras generellt genom riktlinjer inom bertrda
branscher och upprétthdlls primart genom néringdivets egendtgarder.
Alkoholreklam &r i princip tillaten men dess innehdl och utformning &
foremal for vissa restriktioner som ocksa beslutas genom utomréttsliga
Overenskommelser.

Det gélvreglerande systemet for marknadsféring engagerar annonsorer,
forsdjare, samt representanter fran reklambyraer, media, handels- och
afférsorganisationer. Genom arbetet i the Committee of Advertising
Practice (CAP) utarbetas riktlinjer for all marknadsforing, the British
Codes of Advertising and Sales Promotion. Riktlinjerna tillampas pa
marknadsforing i bl.a. tidningar och broschyrer, pa affischer, genom
hogtalare samt i biograf- och videofilmer. Daremot & de inte tillampliga pa
TV-reklam. CAPtillkénnager pa begéran sin bedomning av en marknadsfo-
ringsatgards forenlighet med regelsystemet och kan ocksa ge réd om
utformningen av en framstalIning. | manga branscher finns det kompl ette-
rande regelverk.

The Advertising Standards Authority (ASA) etablerades & 1962 for att
granska det gavreglerande systemet. ASA:s huvuduppgift &r att frdmja och
se till att marknadsforingen hdller en hdg standard, utreda anmalningar
samt att bevaka marknaden. Om ASA anser att en marknadsforingsatgard
strider mot riktlinjerna uppmanas det ansvarande féretaget att andraeller
att dra tillbaka reklamen. Som exempel pa sanktioner som tjanar till att
motverka dvertrédel ser av regel systemet ndmns mediers vagran att |amnas
publiceringsutrymme, handels- eller ekonomiska sanktioner av olika
organisationer, forlust av stimulansdtgarder eller ekonomiska stod samt
negativ publicitet genom offentliggérandet i ASA:s Monthly Report. Denna
skrift distribuerastill media, bibliotek, regeringskandliet, enskilda politiker,
konsumentorganisationer och till llménheten. Som en sista utvég kan ASA
begéra att domstol forbjuder en marknadsforingsdtgard.

The British Codes of Advertising and Sales Promotion innehaller
specifikaregler for marknadsforing av alkoholdrycker, som Gvervakas av
ASA. Vidtilldmpning av reglerna avses med alkoholdrycker drycker som
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innehdler mer &n 1,2 volymprocent alkohol. Av reglerna framgér bl.a.
foljande.

Alkoholkonsumtion far framstéllas som socialt och som térstsléckande.
Reklamen f&r vara humoristisk men maste alltid utformas i enlighet med
riktlinjernas avsikter och med k&nsla av socialt ansvarstagande. Alkoholre-
klam far inte uppmuntra dverdriven konsumtion eller rekommendera en
regelbunden konsumtion av alkohol i ensamhet.

Reklam far inte rikta sig till dem som & under 18 &. Héarvid skall
beaktas val av media, presentationssétt, innehdl och sammanhang.
Alkoholreklam bor inte forekommai medier vars malgrupp till mer @nen
fjardedel & personer som & yngre an 18 &. Manniskor i bild far inte se ut
som yngre én 25 & om det inte & uppenbart at de inte konsumerar alkohol.

Reklamen far innehdlla upplysning om alkoholstyrkan, men den far
adrig bli det dominerande temat i reklamen. Att en konsument foredrar ett
visst varumarke far presenteras som ett utslag av dennes goda smak.

The Independent Television Commission (ITC) &r ett lagstadgat organ,
som bl.a reglerar den kommersiellatelevisionen som sands fran Storbritan-
nien, inklusive satellit- och kabelkanaler, och som beslutar om tillstand till
sadana sandningar. ITC har utarbetat The Code of Advertising Standards
and Practice, och utdvar tillsyn Over dess efterlevnad. Riktlinjernagdller for
TV-reklam. Drycker som innehdler mer an 1,2 volymprocent alkohol
betraktas i riktlinjerna som alkoholdrycker. Reglerna innehdller bl.a
foljande.

Reklamen for akoholdrycker far inte riktastill dem som & under 18 &.
Darvid gdller bl.a. att reklamen inte far skildra ndgon personlighet som kan
appellerasarskilt till ungdomar. Den far skildra endast sddana som har fyllt
samt ser ut som 25 &r.

Reklamen far innehdlla pastdende att det kan vara uppfriskande att
drickadkohol efter fysskaanstrangningar men inte att alkoholkonsumtion
forbéttrar sddana anstrangningar. Det &r inte tillatet att framstéllaen viss
akoholdryck i mer positiv dager pa grund av dess hogre alkoholhalt eller
berusningseffekt och inte heller att fokusera dverdrivet pa alkoholstyrkan.
Vad som foreskrivsi artikel 15 i det TV-direktivet for alkoholreklam har
inarbetatsi riktlinjerna

En majoritet av TV-reklamen har innan den sénds granskats av the
Broadcast Advertising Clearance Centre (BACC). Vid tveksamhet om
reklamens forenlighet med riktlinjernarekommenderar BACC programfoére-
taget att soka vagledning hos ITC. Pa grund av denna forhandskontroll
anses at den Gvervégande delen av TV -reklamen som sénds foljer géllande
regler.

Omen TV-reklamintefdljer reglernakan I TC bl.a. besluta att reklamen
inte far sandas langre.
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I juni 1995 gav BACC tillstand till séndandet av en annons som avsdg
marknadsforing av spritdryck. Darmed upphévdes ett 40-arigt forbud mot
TV-reklam for spritdrycker. Forbudet vilade ursprungligen pa ett
” gentlemanna-avtal” som alkohol producenterna s 6t pa 50-talet men hade
senare tagitsin i de privata TV-bolagens egna reklamregler.

9.5.1 Sarskilda normer for reklam paTV3

TV3 har utarbetat egnariktlinjer for den reklam som sénds av programfore-
taget. Dessa derfinns i vad som kallas ScanSat Broadcasting Limiteds
Allménna normer for reklam. Av de normer som borjade gélla den 1
september 1990 framgér bl.a. foljande.

All reklam i ScanSats sdndningar skall vara laglig, anstéandig, &rlig,
sanningsenlig och g strida mot god smak eller vara égnad att véacka anstot
bland allménheten. Reklamen skall i alla avseenden dverensstdmma med
lagstiftningen i mottagarlanderna, vilket krav det dligger annonsoren att
uppfylla. Reklam for tobak eller alkohol & Gverhuvudtaget inte tilldten.
Beddémningen av vad som utgér en alkoholhdtig dryck baseras pa de
tillampligaregler som géller i respektive mottagarland.
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10 Hur marknadsf6rs alkoholdrycker?

10.1 En beskrivning av marknadsforingen

Enligt direktiven skall utredningen kartldgga, beskriva och anaysera
utvecklingen nér det géller marknadsforingen av alkoholdrycker. For att
fullgora uppdraget i denna del uppdrog utredningen dels & Statistiska
centralbyran (SCB) att genomfora en marknadsunderstkning bland konsu-
menterna om deras iakttagelser av akoholreklam, dels & SIFO/IMU-
Testologen (SIFO) att genomféra en marknadsundersokning bland till-
stdndshavare om vilka marknadsforingsdtgarder och affarsmetoder de
anvander sig av. | bada undersokningarnaingick att jamfora forhdlandena
fore respektive efter Sverigestilltrade till EU. Resultat fran de genomférda
marknadsundersokningarna dterfinns sist i beténkandet som bilaga 6 och
7.

10.1.1 Resultatet av SCB:s undersokning

Fragorna till konsumenterna ingick i SCB:s s.k. omnibus-undersokning
97:1, som genomfordes under tiden februari till mars manad 1997. Den
huvudsakliga datainsamlingen skedde med postenkét. Urvalet omfattade 1
200 personer i ddern 18—74 & i helariket. Den vagda svarsprocenten
uppgick till 79 procent.

De fragor som stélldes var foljande tva

1. Var har Du sett reklam for alkoholdrycker under det senaste aret?
Med alkoholdrycker avses spritdryck, vin (&ven s.k. alkol&sk), starkél och
folkdl, men ej lattol.

— P& pubar och restauranger

— Vid arenor (t.ex. fotbollsplaner) och evenemang (&ven vid TV-
sandning)

— I reklaminslag pa TV

— | filmer och TV-program (s.k. produktplacering)

— | utlandska tidningar

— | svenska tidningar

— Patag, bussar och flyg

— I direktreklam
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— P& annat stalle
— Har inte sett ndgon reklam under det senaste aret

2. Tycker Du att reklamen for alkoholdrycker har okat eller minskat
under de senaste tre aren?

— Okat mycket

— Okat nagot

— Varken okat eller minskat
— Minskat nagot

— Minskat mycket

— Ingen uppfattning

Efter upprakning av antalet till populationsniva redovisas bl.a. foljande
svarsprocent.

Reklam pasdjstélle har settsi storst utstrackning; reklam pa pubar och
restauranger av 63 procent. Alkoholreklam i filmer och TV-program har
setts av 48 procent. Reklam i utlandska tidningar, patag, bussar och flyg
samt i reklaminslag pa TV har setts av 39, 38 respektive 36 procent.
Reklam vid arenor och i svenska tidningar har setts av 30 respektive 25
procent. Sutligen har 16 respektive 10 procent sett reklam pa” annat stélle”
ochi direktreklam. 12 procent har inte sett ndgon reklam under det senaste
aret.

Det & genomgaende s att dei dldern 18 till 34 & lagt méarke till mest
reklam (med ett litet undantag for reklam i svenska tidningar). | aldersgrup-
pen 18 till 34 & har 86 procent sett reklam pa saljstallen. 63 procent har
nagon gang under det senaste &ret sett reklam i filmer och TV-program, och
cahdften av demi denna ddersgrupp hade sett reklam i utlandska tidningar
och i reklaminslag paA TV (49 procent och 47 procent). En forklaring till
dessasffror bor liggai unga manniskors fritids- och medievanor. Det &r i
forsta hand de unga som gar pa pubar och andra serveringsstédllen, och det
& ocksa ett stort intresse bland dem att se film.

Det finns vissa skillnader mellan kvinnors och méns iakttagelser av
akoholreklam. Méannen tycks lagga méarkettill reklam i storre utstréckning
an kvinnor. Méan ser t.ex. mer reklam pa séljstéllen an kvinnor gor (69
procent jamfort med 58 procent) vid arenor (37 procent jamfért med 24
procent) och i utléndska tidningar (51 procent jamfort med 30 procent).
Mjligen kan ocksa dessa skillnader forklaras med kvinnors och méns olika
fritidsvanor och intressen.

30 procent tycker att reklamen har Okat i omfattning under de tre senaste
aren (8 procent att den hade dkat mycket, 22 procent att den hade Okat
nagot). 12 procent tycker att reklamens omfattning har minskat (8 procent
att den hade minskat nagot, 4 procent att den minskat mycket). 24 procent
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menar att reklamen varken har 6kat eller minskat och 34 procent har ingen
uppfattning. Av dessa siffror kan man dra sutsatsen att mgjoriteten av
konsumenterna inte sett alkoholreklam oftare eller i storre utstréckning
sedan Sverige blivit medlem i EU an fore medlemskapet. Detta skulle
kunnainneb&ra att alkoholreklamen inte 6kat sdrskilt i omfattning till foljd
av den delvis avreglerade marknaden.

10.1.2 Resultatet av SIFO:s undersokning

Undersokningen vénde sig till samtliga innehavare av tillverknings- och
partihandeltillstand samt till ett urval (1 600) av innehavare av servering-
dtillsténd. Datainsamlingen genomfordes under tiden den 13 maj till den 23
juni 1997. Svarsfrekvensen for respektive malgrupp uppgick till 45
respektive 38 procent. Svarsfrekvensen & alltsa mycket 18g. Bland de ca 35
tilltandshavare som dominerar handeln med alkoholdrycker &r visserligen
svarsfrekvensen hogre, 60 procent av dessa har besvarat enkéten, vilket
skulle kunna anses hojatillforlitligheten i resultatet i dennadel. Svarsfre-
kvensen &r dock fortfarande |&g. Undersokningens resultat maste darfor
tolkas med stor forsiktighet.

Av undersokningens resultat har foljande av huvudsakligt intresse
framkommit.

Innehavare av serveringstillstand mottar flest marknadsforingstgarder
som framst avser starkdl. Dérefter riktar sig innehavare av parti- och
tillverkningstillstand till Systembolaget i sin marknadsforing. Denna
marknadsféring avser framst vin och sker vanligen genom reklam och
promoation. | relativt liten utstréckning riktar sig de nyss namndatillstands-
havarnas marknadsforing direkt till konsumenterna. Marknadsforingen av
folkdl och alkolask forekommer i saliten utstrackning att SIFO bedomt att
detaljinformation inte kan anses intressant.

Ett av syftena med undersokningen var att fa reda pd om EU-mediem-
skapet har paverkat marknadsforingen av alkoholdrycker. Caen tredjedel
av innehavarnaav tillverknings- och partihandel stillstand och ca 40 procent
av innehavarna av serveringstilistand anser sava att marknadsforingen
aminstone i ndgon man har forandrats. Av undersokningens resultat
framgdr att marknadsforingsaktiviteterna 6verlag har okat. Detta forklaras
bero pa att de s.k. aktorerna blivit fler samt att sortimenten omfattar fler
produkter. Aven om innehavarna av serveringstillstand ofta angett person-
lig forsdljning och vinprovning som nya insag i marknadsféringen
framtrader dock av undersokningens resultat inte nagot forandrat monster
i marknadsforingen.

| utredningens direktiv beskrivs marknaden for handeln med ako-
holdrycker. Bland annat ségs att osunda férsaljningsmetoder och marknads-
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bearbetningar rapporteras hatilltagit och att ett okat antal aktiviteter for att
paverka konsumenter &ger rum. Vidare uttalas det att tillverkare och
partihandlare ibland anvander pristavlingar, langa krediter samt kvantitets-
rabatter, marknadsforingsbidrag och finansiellt stéd av olika slag till
restauranger som s&gs genom t.ex. ensamréttsavtal forbinda sig att kopa 6l
eller andra alkoholdrycker fran en enda leveranttr. SIFO:s undersokning
visar att dessamarknadsforingsdtgarder visserligen forekommer men att de
ar relativt ovanliga. Kvantitetsrabatter for starkdl & dock betydligt van-
ligare. Undersokningen ger inte beldgg for att de nu némnda marknads-
foringsdtgarderna har okat namnvart och inte heller att dgarderna &r
kopplade till exempelvis ensamréttsavtal.

10.1.3 Ett exempel pa en s.k. marknadsmix

Utredningen har vid sina studiebestk och i dvrigt under arbetets gang
erfarit att tillverkare och distributorer vid marknadsforingen av ako-
holdrycker ibland fdljer vad som kallas en marknadsmix. Vid lansering av
en produkt kan sdledes flera eller samtliga av de nedan angivna reklamvé:
garna anvandas. P& en reglerad marknad, som den svenska, kan en
marknadsmix se ut pa foljande sitt.

— Sales promotions; provningar och andra promotions for restaurang-
anstélldam.fl.

— Annonsering; i fackpress och till&tna tidskrifter pa serveringsstéllen
som Nojesguiden. Hit kan ocksa raknas vykort och foldrar som
distribueras pa serveringsstéllen. Fackpressen anvands framforallt vid
nylanseringar eftersom marknadsféring i denna forvantas ge s.k. spin
off effekt i form av redaktionell text i tidningar som lases av konsu-
menterna.

— Eventmarketing; dvs. olika jippon och fester.

— Internet; web-sidor kan innehdlla bade information om foretag och
produktinformation.

— Direktreklam; till kunder och Systembolagets inkdpare. Hit réknas
ocksa direktreklam till konsumenter som soker information t.ex. genom
sk. kupongsvar.

— Produktplacering.
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— Massor.

Enligt uppgift frén en partihandlare anses det mycket efterstréavansvart att
fa ett vin rekommenderat av en vinjournalist i ett TV-program eller i en
redaktionell text i en tidning. Informationen forvéntas ha en enorm
genomslagskraft. Det hdnder att redaktioner faxar resultatet av vinprov-
ningar till Systembolagets butiker for att forbereda dem pa den vantade
efterfragan.

Tax-free-marknaden anses som en inte oviktig forséljningskanal. D&r
kan tillstdndshavarna gora sérskilda promotions, sénka priserna, lamna
kombinationserbjudanden etc. Det &r inte ovanligt att en ny produkt
lanseras pa tax-free-marknaden ca &ttamanader till ett & fore den inhemska
lanseringen. Det finns de i branschen som tror att tax-free-marknaden
kommer att finnas kvar aven efter & 1999 som forsdjningsstalle for
exklusiva och dyra produkter med sérskild inriktning och som inte finns pa
de inhemska marknaderna.

Se hilaga 8 f6r en beskrivning av den svenska lanseringen av Hooch.

10.1.4 Slutsatser

Sedan marknaden avreglerades har de som handlar med sadana drycker okat
fran en till ca 250. Det antal produkter som nu finns tillgangliga for
konsumenterna och som det alltsa finns anledning att fora ut information
om har under samma tid blivit betydligt fler. Detta mérks inte minst pa
Systembolagets sortiment. Det &r lvklart att dessa omstandigheter har
paverka marknadsféringen. Att det av SIFO:s undersokning har bekréaftats
att mangden marknadsforingsatgarder har okat ar darfor inte forvanande.

Av SIFO:s undersokning har emellertid framkommit att monstret for
hur marknadsforingen av alkoholdrycker sker inte har forandrats sedan EU-
tilltradet. Av undersokningen har inte heller uttalandenai direktiven om att
det blivit vanligare med osunda férséljningsmetoder och marknadsbearbet-
ningar eller att sddana marknadsforingsdtgérder regelmassigt & kopplade
till exempelvis ensamréttsavtal bekréftats.

| detta sammanhang skall ocksa anmérkas att &rendena hos K onsument-
verket om pastadda Gvertradel ser av alkoholreklamregleringen inte har 6kat
anmarkningsvéart under den aktuella perioden. Under de senaste fem aren
har Konsumentverket handlagt i genomsnitt ca 60 &renden om akoholre-
klam per & med en topp pa 74 drenden & 1995. Det finns inte nagon
utredning om att Gvertradel serna har blivit fler sedan den 1 januari 1995.

Det verkar inte gélvklart att den dkade mangden marknadsforings-
atgarder har nétt konsumenterna. SCB:s understkning ger namligen vid
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handen att majoriteten av konsumenternainte sett alkoholreklam oftare eller
i stOrre utstrackning sedan Sverige blev medlem i EU.

Sammanfattningsvis anser utredningen sdlunda klarlagt att méngden
marknadsforingsdtgarder, av skal som nyss har némnts, har ckat. Det har
emellertid inte genom utredningens undersokningar kunnat visas att den
andrade regleringen av marknaden for akoholdrycker till féljd av EU-
medlemskapet har paverkat utvecklingen i ndgon annan mérkbar riktning.
Utredningens beddmning & att marknadsforingen av akoholdrycker efter
EU-tilltrédet inte i ndmnvéard grad har kommit att utvecklas i strid mot
gallande regler rérande sddan marknadsforing eller att tillsynen av dessa
regler forsvarats eller omgjliggjorts.

10.2 Né&rmare om marknadsforingen av 1&ttol

Lé&ttdl & inte en alkoholdryck utan hor hemmabland de s.k. 1&ttdryckerna,
som antingen &r friafrén alkohol €ller innehdler hogst 2,25 volymprocent
alkohol (1 kap. 7 8 akohollagen). Alkoholreklamlagen géller inte for
marknadsforingen av |&tt6l. Daremot maste naturligtvis 1&ttolsreklamen
uppfyllade krav som fdljer av marknadsforingslagen. For de bryggerifore-
tag som & medlemmar i Svenska Bryggareftreningen galler dessutom att
reklamen skal utformasi enlighet med deriktlinjer som foreningen bedl utat
i samréd med Konsumentverket/K O.

Enligt en &erkommande kritik mot 1&ttolsreklamen & denna egentligen
fortackt starkolsreklam. Frégan har diskuteratsi tidningen Resumé (se nr
46 & 1995). Enligt tidningen tillfragades 1 150 statistiskt utvalda TV-
tittare vilken Glklass de téankte pa nar de sag 6lreklam. 42 % svarade | &ttdl,
22 % mellan- och starkal, 17 % folkdl, 11 % svarade "inte nagon ol” och
6 % hade ingen uppfattning. Enligt Resumé tillfragades ocksa 1 275
Statistiskt utvalda TV-tittare om vilken 6lklass de blev sugna pa nér de sett
Olreklam. 33 % svarade stark- och mellandl, 28 % "ingen alls’, 15 % |&ttdl,
15 % folkdl och 6 % hade ingen uppfattning.

Utredningen kan inte uttala sig om vederh&ftigheten i den genomforda
undersokningen. Det framgar t.ex. inte vilka kriterier som géllde for urvalet
dler hur ménga av detillfrdgade som svarade. Om det endast &r 1&tt6lsre-
Klam (" 6lreklam™) som de tillfragade tittat pa anges inte. Undersokningen
ger dock visst stod for pastaendet att |&ttolsreklam ger associationer till
starkare 4l.

Det finns ocksa pastdenden om att bryggerier som normat inte sdljer
[&ttdl, tillverkar en mindre méngd av drycken, som kallas " forsvarsbrygd”,
for att kunnagbrareklam for sina produkter. Huruvida detta & sant kanner
inte utredningen till. Alkoholinspektionen har dock fétt forfragningar om
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hur stor mangd 14ttdl som maste produceras for att tillverkaren skall aga
rétt att gora reklam for sadant ol.

Under & 1996 investerade bryggerierna betydande belopp i 14ttolsrekla-
men. SAundainvesterade Pripps 65 miljoner kr, Spendrups 29 miljoner kr
och Falcon 26 miljoner kr. En 6vervéldigande del av kostnaderna har
bryggeriernalagt pareklami TV, 81 procent, medan resterande har lagts
pareklamfilm pa biografer, 7 procent, i kvallspressen, 5,5 procent, och pa
utomhusreklam, 5,2 procent. (Uppgifterna & hamtade fran tidningen
Resumé, nr 14/97.) Aven om utredningen inte har haft tillgang till
omfattningen av bryggeriernas totala reklambudgetar, framstar de nu
redovisade investeringarna som betydande.

Svenska Bryggareforeningen har forklarat att 1&tt6lsreklamen i forsta
hand & en varumérkesfraga; reklamen dkar k&nnedomen om och good-will-
vardet av ett varumérke. Att bryggerierna koncentrerar sig pa l&ttolsreklam
har samband med att kommersiella annonser for starkdl inte &r till&tna.

Enligt utredningens mening & sambandet mellan marknadsforingen av
l&tt6l och starkél uppenbar. Det kan konstateras att varumérkena ofta &r
identiskt eler snarlikt utformade for 1&ttol och starkare 6. Redan pa grund
av detta fungerar 1&ttolsreklamen som reklam for starkare dl.

Denna slutsats far direkt stod i en nyligen genomférd reklamkampan;
for Norrlands Guld l&ttol. Kampanjen fick hosten 1997 forsta pris i
konsumentklassen i den s.k. 100-wattaren, en reklamtévling som anordnas
av DagensIndustri och Annonsdrféreningen. Tavlingen lagger stor vikt vid
vad en reklamkampan; leder till Or resultat. Kampanjen hade under februari
manad 1997 lett till att forsaljningen av starkdlet Norrlands Guld Export
passerade konkurrenten Pripps Bla Export. | juli manad samma & var
forsaljningen av Norrlands Guld Export 38 procent storre an Pripps Bla
Export. Enligt uppgifter i pressen (Resumé nr 49/97) hade Spendrups
skickat in endast underlag om forséljningen av starkdlet Norrlands Guld
Export pa Systembol aget.

10.3 Sarskilt om alkolask
10.3.1 Inledning

Under & 1996 introducerades en nyhet pa den svenska alkoholmarknaden,
den s.k. alkolésken. Drycken blev snart en forsdljningssuccé. Under drygt
tre manader 1996 saldes ca 2 miljoner liter alkolask enbart i Systembola-
gets detaljhandel.

Alkolasken liknar vanliga laskedrycker bade i smak och utformning.
Eftersom akoholstyrkan, som motsvarar en traditionell starkdl, déljs av
sitmadler av frukt- eler bérsmak anses den |&ttdrucken for dem som annu
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inte vant sig vid eller ogillar alkoholsmak. Det har darfor befarats att
akoldskeni sg utgdr en ungdomsdryck. Dess popularitet bland ungdomar
har bekréftatsi tva undersokningar.

Det finns ett samband mellan tidig alkoholdebut och konsumtionsvanor
av akoholdrycker i vuxen dder. En uttalad ambition for den svenska
akoholpoalitiken & darfor att alkohol debuten skall ske sa sent som mgjligt
och att uppvaxtmiljoernaskall varafriafrén alkohol. Det finns farhagor om
att dessa ambitioner motverkas av forsaljningssuccén med alkolasken.

10.3.2 Vad & alkolask?

Som namnts ovan & akolasken lik de vanliga laskedryckernabade i smak
och utformning. Det & inte ovanligt att férpackningen har getts klaraeller
"haftiga” farger. Utformningen har ofta indag av tecknade figurer eller
liknande och & inte séllan fantasifull. Namnen pa de skilda produkterna &
regelmassigt ungdomliga eller slagkraftiga pa ett sadant Sitt att de kan
passai en ungdomlig jargong. Utformningen av varuméarkena & sadan att
den kan antas appellera till ungdomar. Alkoholsmaken framtréder séllan
tydligt utan doljs av sotma eller av frukt- eller béarsmak. Basen i drycken
kan varavin (druvor som révara), fruktvin (jast saft av t.ex. citron, vinbar
och hallon eller

ett koncentrat dérav), cider (8pple eler péron), 6l eller sprit. Den framtagna
basen blandas med bl.a. sockerlag, aromé@mnen och citronsyra. Dérefter
tillsitts oftast kolsyra. Bendmningen, alkolask, torde vara en dverséttning
frén engelskans al copops.

Det finns dltsaingen definition av dkolask varken i skattelagstiftningen
eller i dkohollagen. Darfér har alkol&sken vid tilldmpningen av olika lagar
fétt tolkasin i befintliga definitioner.

Enligt 1 § forsta stycket lagen (1994:1564) om alkoholskatt skall
alkoholskatt betalas for ¢l, vin och andra jésta drycker, mellanklass-
produkter samt for etylalkohol som tillverkas hér i landet, som forsin eller
tas emot fran ett annat EU-land eller som importeras fran tredje land.

Klassificeringen av adkoholhaltiga drycker sker enligt s.k. KN-nummer,
dvs. Kombinerade nomenklauturen (KN), som grundas pa gemenskapsrétt-
digafoérordningar. Deflesta blanddryckerna klassificeras inom Europeiska
gemenskagpen som” andra jasta drycker &n vin och 61" under det s kallade
KN-numret 2206.

Skatt tasi dessafdl ut per liter for drycker med en alkoholhalt Gver 2,25
men inte 6ver 4,5 volymprocent med 9,20 kr och for drycker med en
akoholhdt dver 4,5 men inte 6ver 7 volymprocent med 13,60 kr (4 8 andra
stycket). Om drycken innehdler en dkoholhat om hogst 2,25 volymprocent
tasingen skatt ut (4 § tredje stycket).
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Alkoléask kan emdlertid ocksa klassificeras som vin. Skatt skall betalas
for vin som hanfors till KN-nummer 2204 och 2205 om alkoholhalten
uppkommit enbart genom jasning och akoholhaten oOverstiger 1,2
volymprocent men uppgar till hogst 15 volymprocent, eller alkoholhalten
overstiger 15 volymprocent men uppgar till hogst 18 volymprocent och
vinet producerats utan tillsatser (3 8). Aven for dessa drycker tas skatten
ut per liter, for drycker med en alkoholhalt 6ver 2,25 men inte 6ver 4,5
volymprocent med 9,20 kr och for drycker med en alkoholhalt ver 4,5 men
inte 6ver 7 volymprocent med 13,60 kr.

Alkoholinspektionen tar vid tillstandsgivningen fasta pa vilken form av
alkohol som utgdr basen i en dryck. Om en blanddryck innehdler vin
betraktas den som vin, om den innehdler 6l betraktas den som 6l och om
deninnehdler cider betraktas den som cider (vin). Om den innehdller annan
akohal dvergigande 2,25 volymprocent betraktas den som spritdryck. Den
som innehar ett parti- eller serveringstillstand som omfattar t.ex. endast
starkol och vin f& inte handla med eller servera blanddrycker som av
Alkoholinspektionen beddmts vara spritdryck.

Systembolaget AB definierar alkolésk som en blandning av alkoholhal-
tig dryck med aroméamnen, socker, kolsyram.m. dar basen kan bestd av vin
(av druvor), fruktvin (j&st fruktsaft), cider, ol/starkél eller sprit. | System-
bolagets pridistaoch i annan information fran bolaget betecknas alkol &sker
som blanddrycker. Hit hor ala drycker som bestér av en blandning av
akoholdryck och annat, dvs. ocksa sk. long-drinks.

Arbete har paborjatsinom EU for att &minstone i skattesammanhang
klassificera alkolasken. | det arbetet kan ocksa alkoldsken som produkt
komma att definieras. | det féljande anvander utredningen beteckningen
alkolask pa en sadan dryck som, oavsett framstédllningssétt och typ av
akohoal, innehdller de karaktaristiska drag samt har den ungdomligaimage
som har beskrivits ovan under 10.3.2. och som innehdller en alkoholhalt pa
minst 2,25 volymprocent.

10.3.3 Marknaden for alkolask i Sverige

Alkol&sken lanserades i Sverige under ar 1996. Grunden for alkolaskens
marknad lades genom férsdjningen via restauranger och andra stéllen med
sarveringstillstand. Systembolaget ville daremot inte tain alkolasken i sitt
sortiment och framholl att det forelag risker for skadeverkningar bland
ungdomar och barn som var férenade med att marknadsféra en produkt som
hade [&skedrycker som férebild i smak och utformning (se avsnitt 17.2 om
bl.a. Alkoholsortimentsnamndens beslut i &rende A 3—96; AB Abro
Bryggeriers ansdkan om 6verprovning av Systembolaget AB:s beslut att
avvisa produkten Two Dogs fran sitt sortiment). De forsta blanddryckerna
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kom in i Systembolagets bestéllningssortiment i augusti 1996 sedan
Alkohol sortimentsnamnden efter Gverprévning funnit att Systembol agets
installning inte var forenlig med gemenskapsrétten. Forst i januari 1997
fordes vissa alkol&sker in i det ordinarie sortimentet.

Utredningen har inte sarskilt undersokt hur just alkolésken marknads-
fors men har under arbetets gang inhamtat foljande.

Alkolasken introducerades framfor allt genom forsaljning och mark-
nadsforing pa restauranger och olika festivaler. Produkten blev relativt
omskriven och debatterad i media, vilket ocksa bidrog till att 6ka kénnedo-
men om den och till intresset att préva den. Se sérskilt om den svenska
lanseringen av alkol&sken Hooch i bilaga 8.

Konsumentverket har i nagra &enden provat marknadsforing av
alkolask. | &ende nr 96/K2271 gdlde anmdan en annons i Expressen
augusti 1996. | anonsen, som hade rubriken "HOOCHY COOCHY
AFTERNOONS’, fanns uppmaningen "Get hooched at totally wicked
prices’. Annonsenillustrerades med ett ansikte i form av en citron, som var
ytterst lik kénnetecknet for en dkolésk. Vidare fanns en restaurang angiven.
Konsumentverket fann under dberopande av (saval méttfullhetskravet som)
annonsforbudet att marknadsféringen stred mot géllande regler for
alkoholreklam. | arende nr 97/K 2137 prévade Konsumentverket pa eget
initiativ reklam pa sdjstélle for en akolask; pizzerian/puben var “kladd”
med reklam for “Hooch” bl.a. med ” One taste and you' re hooched” som
slogan.

10.3.4 Undersokningar om alkolask

Testhuset Marknad Opinion AB (TEMO) har pa Systembolagets uppdrag
utfort en undersbkning av ungdomars konsumtion av och instalining till
akoldsk. Undersokningen ingick som en del av Systembol agets ungdoms-
undersokning under oktober och november ménad 1996. Fragorna stélldes
till 426 ungdomar i ddern 15till 24 &r. Enligt TEMO har resultaten vagts
sa att de representerar kon och ader enligt befolkningsstrukturen for
aktuella dldersgrupper. Av undersokningen framkom bl.a. féljande.

Tva tredjedelar av ala ungdomar i den aktuella dldersgruppen hade
druckit alkolask ndgon gang. Fordelat pa flickor och pojkar uppgick
andelen som druckit alkol&sk till 69 respektive 59 procent. Fordelat pa
olika ddrar for bade flickor och pojkar framgick foljande. | ddern 15 till
18 & hade haften druckit alkolask ndgon gang. | dldern 19 till 21 &
uppgick siffrantill 76 procent och i den ddsta dldersindelningen 22 till 24
ar var det 67 procent som provat alkolask. Av dem som hade druckit
akoléask hade tvatredjedelar konsumerat akolask flera ganger. Foljaktligen
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hade ca 40 procent av ungdomarnai ddern 15till 24 ar druckit alkolask vid
fleratillfalen.

De som hade druckit alkolask vid flera tillfélen tillfragades om
alkolasken hade ersatt nagon annan akoholhaltig dryck. 59 procent av de
tillfragade uppgav att alkolsken inte hade ersatt ndgon alkohol haltig dryck.
Fordelat pa flickor och pojkar uppgick siffrorna till 48 respektive 72
procent. | de fal alkolasken hade ersatt ndgon annan akoholhaltig dryck
rorde det sig framfor alt om starkol och mellanél, och det géllde framst
flickor och ungakvinnor.

Av undersokningen framkom vidare att av dem som hade druckit
akolask vid ett tillfélle kunde 69 procent ténka sig att dricka alkolask igen.
84 procent av flickorna och 54 procent av pojkarna uppgav att de kunde
tankasig detta. Det var framfor dlt ungdomar i ddern 15 till 18 & som var
positivt installdai detta avseende. 77 procent i denna aldersindelning kunde
tdnka sig att dricka alkolask igen.

Ungdomarna tillfrégades ocksd om sin instéllning till alkolask. Dérvid
framkom att ungdomarna ansdg att alkolask var |attdrucken, en dryck for
ungdomar och for flickor samt att man inte kanner alkoholsmaken. Hos
dem som hade druckit alkolésk hade dessa attityder forstérkts.

Centralférbundet for alkohol- och narkotikaupplysning (CAN) har
sedan & 1971 genomfort &rligaundersokningar av skolungdomars alkohol-,
narkotika-, tobaks- och sniffningsvanor. Undersokningarna har grundats pa
riksrepresentativa urval av elever i arskurs 9. 1 1996 ars undersokning
deltog 6 027 elever. Bortfallet var 11 procent. Av en rapport fran undersok-
ningen framgdr att mer an héften av eleverna ndgon gang hade druckit
akolask under de senaste tolv manaderna, 54 procent av pojkarna och 58
procent av flickorna. Av pojkarna hade under sammatidsperiod 18 procent
druckit alkol&sk en gang, 18 procent tvatill fyra ganger, 10 procent fem till
tio och slutligen 8 procent elva dller fler ganger. Motsvarande siffror for
flickornas konsumtion av alkolésk var 17, 23, 11 respektive 7 procent.
Nagon andys av dennakonsumtion finns inte i sammanfattningen. Salunda
framgar till exempel inte huruvida flickornas konsumtion av annan alkohol
ersatts av konsumtion av akol&sk eller om — vilket befarats — alkol&sken
i just flickornasfall utgjort en introduktion till alkoholkonsumtion.

Engelska undersokningar bekréftar att alkolésken & en dryck som
tilltalar ungdomar. Sdunda framkom vid en undersokning om attityder och
forhallningssétt till nya sorters alkoholdrycker i England, ”Y oung people
and acohol”, som utfordes av the Health Education Authority och BMRB
International att framfér allt alkol&sken mycket effektivt har spritt sig i
tondrskulturen, mer effektivt dar an bland ddre grupper. Over 80 procent
av tond&ringarnakandetill akolasken, framfér alt var det ungdomar i dldern
15—16 & som hade kunskap om drycken. De ser positivt pa drycken,
tycker om smaken, aterigen sarskilt de i aldern 15—16 &, och tenderar
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uppfatta den som alkoholsvagare én vad som &r fallet. Nar undersbkningen
genomférdes hade alkolasken funnits pa den engelska marknaden under
endast tio manader. Enligt undersokarna var det i htgsta grad sannolikt att
tondringarna paverkades av marknadsforingen, vartill réknades den i
iogonfallande designen och namnen pa de flesta av akolaskerna.

10.3.5 Den senaste utvecklingen

Det fanns 39 blanddrycker i Systembolagets pridista (som avser varorna
i grundsortimentet, det tillfélliga sortimentet och testsortimentet) for ma)
och juni manad 1997. Under forsta tertialet 1997 sdldes 1 250 000 liter
akolask i detdjhandeln. For maj manad uppgick forsaljningssiffran i
samma hande till drygt 300 000 liter. Det gér inte att redovisa hur mycket
akolask som under &r 1996 sdldes pa restauranger och andra forsaljnings-
stéllen som fordrar serveringstillstand eftersom statistiken foljer de olika
typer av tillstdnd som finns for dkoholdryckerna. Vad som framgér &r dock
att forsaljningen av vin med en alkoholhalt mellan 2,25 och 7,0 volymp-
rocent, till vilken grupp akolask framst hor, har fordubblats under & 1996
jamfort med & 1995.

Under varen 1997 besl utade bade Fal cons och Spendrups att upphora
med sin forsdjning av alkolask. Sava vikande forsaljningssiffror (Falcons
och Spendrups) som det faktum att produkten inte ansags passa in i
bolagets sortiment och image (Spendrups) angavs som skal for besluten.

Dryckens popul aritet tycks haminskat. Under oktober manad 1997 gick
forsdjningen pa Systembolaget ned med 49,5 procent jamfort med
forsaljningen under oktober manad 1996; under oktober manad 1996 sdldes
374000 liter akol&sk och under motsvarande manad 1997 endast 189 000
liter.

| butiker for hemtillverkning av vin m.m. &erfinns numera sk.
akopulver for forsdljning. Genom relativt enklamedel kan man bryggasin
egen dkolask, som fardigjast innehdller en alkoholhalt om ca 5 volympro-
cent.

| Storbritannien lanserades den forsta alkoldsken under juni manad
1995. | gpril 1996 fanns det ett 40-tal mérken och omséttningen av drycken
uppgick da till 250 miljoner pund (information fran Systembolaget).
Alkolasken stér varen 1997 for ca 10 procent av den brittiska alkoholmar-
knaden. Nyligen har det lanserats en ny produkt pa den brittiska markna-
den, "Mo0", som & en form av milk-shake med alkohol tillsatt (faxtidning-
en Quevadis, juni 1997).
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10.3.6 EU och akol&sken

Vid ett méte med hdlsovardsministrarnai rédet i juni 1997 tog socialminis-
tern Margot Wallstrom upp en diskussion om gemensamma atgarder inom
EU mot alkol&sken. Hon angav dérvid olika tdnkbara aternativ, bland
annat utarbetandet av enhetliga riktlinjer for marknadsforingen och
forsadjningen av alkolésken och andra ungdomsinriktade produkter. Ett
totalforbud mot marknadsforingen av produkterna uteslots inte. Ett
aternativ var att EU skulle verka for att producenter och tillverkare inom
unionen Okar sitt ansvar fér och sin kontroll av marknadsféringen och
forsdjningen. Ett annat tankbart aternativ var att hoja skattesatserna for
sadana drycker till vad som géller for spritdrycker.

Vid Punktskattekommitténs méte i mars 1997 tog den dsterrikiska
delegationen upp fragan om beskattningen av akolasker. Utgangspunkten
var att drycken klassificeras som annan jast dryck an vin och 6l under KN-
nummer 2206 och darfor atnjuter en formanlig beskattning. Redan i detta
sammanhang foérordade Sverige att EU bedlutar om éndring i direktiv
92/83/EEG pa sa sitt att alkolasken i stéllet kan klassificeras som en
mellanprodukt eller spritdryck.

Enligt 5 § lagen (1994:1564) om alkoholskatt skall skatt pa sk.
mellanklassprodukter, dvs. drycker som innehdller en alkoholhalt 6ver 1,2
men inte 6ver 22 volymprocent som hanforstill KN-nummer 2204, 2205
och 2206 men som inte beskattas enligt 2 till 4 88 betalas per liter for
drycker med en akoholhalt om hogst 15 volymprocent med 26,80 kr, och
for drycker med en alkoholhalt dver 15 volymprocent med 44,50 kr. Om
akolasken klassificerades som en mellanprodukt skulle den bli s mycket
dyrare att priset kunde medféraen nedgang i efterfragan.

10.4 Internet

Internet &r ett varldsomspannande nét av datornétverk som majliggor nya
olikaformer av datormedier sasom e-post, s.k. elektroniska ansagstavlor
och informationsdatabaser. P4 Internet férekommer ocksa videokonferen-
ser, telefoni och ljudradio.

Fran boken Thomas Carlén Wendels Néatjuridik. Lag och rétt pa
Internet. 1997 har hamtas f6ljande statistiska uppgifter.

Antalet registrerade varddatorer pa Internet i borjan av & 1997 har
beréknats till drygt 16 miljoner, varav i Sverige ca 250 000. Antalet s.kk.
webdokument har uppskattatstill ca 100 miljoner och antalet anvéndare har
uppgetts till ca 35 miljoner. | Sverige anvéander ca en miljon personer
Internet ndgon gang per vecka. Tillvaxttakten anses vara ca 100 procent per
ar.
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Det forekommer i mycket stor utstréckning att foretag i akohol-
branschen pa sinas.k. hemsidor [amnar information om foéretagen och om
deras produkter. Harutover gors mycket reklam i annan form over Internet.
Verksamheten far oftast anses fala inom begreppet marknadsféring.
Marknadsforingen &r i stor utstréckning internationell och riktar sig till
internationell publik. Den kan ocksdinriktas pa nationell publik och flera
foretag har t.ex. svensksprakiga hemsidor som uppenbarligen riktar sig till
svensk publik. Internationella handel skammaren ICC antog & 1996 Rikt-
linjer for interaktiv marknadsforing. | dessaanges att | CC:s Grundregler for
reklam skall galafullt ut pdInternet. Darutéver finns regler som tar sikte
sarskilt pa marknadsforing genom e-post och i s.k.diskussionsfora. Bland
annat anges vikten av sdndarangivelse; det skall alltid framga vem som star
bakom ett visst kommersiellt meddelande.
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11 Konkurrensrétt och angransande
fragor
111 Inledning

Det forekommer att partihandlarna, foretradesvis bryggerierna, engagerar
sig ekonomiskt i restauranger och pubar. Detta kan ske exempelvis genom
marknadsforingshidrag for specifika marknadsforingsdtgarder, bidrag till
ombyggnad av serveringsstallen eller exklusiva leveransavtal. Aven kvan-
titetsrabatter, |anga krediter och finansiella stod forekommer i branschen.
Det forekommer att innehavare av serveringstillstand genom samarbetsav-
tal forbinder sig att kopa fatol fran endast en leverantor.

Bryggeriernas dtgarder & gévfallet avsedda att marknadsfora
bryggerierna och deras produkter, bade mot innehavare av serverings-
tillsténd och mot konsumenterna.

1111 Svenska Bryggareftreningens overenskommel se

Bryggareforeningens mediemmar tréffade & 1988 en Gverenskommelse
angdende restaurangavtal. Overenskommelsen syftade till att framja en
sund konkurrens och marknadsforing. Enligt dverenskommelsen gélde i
huvudsak fdljande.

Bryggerierna &og sig att av restauranger kréva ensamrétt endast for
leverans till fatdlsanldggning. Marknadsforingbidrag fick 1&mnas under
forutsdttning att den avsdg erséttning for en viss tjanst och fick inte
Overstiga restaurangens kostnad. Rabatter och bonus skulle inte betalas i
efterskott, och ndgra |an eller finansieringar fick inte férekomma. En av
foreningen utsedd ndmnd kontrollerade efterlevnaden. | samband med att
alkoholmonopolen avskaffades och utldndska bryggerier fick tilltrade till
den svenska marknaden sades Gverenskommelsen upp.

11.2 Konkurrenslagen

Konkurrendagen (1993:20) traddei kraft den 1 juli 1993. Lagen innehdller
tva centralaforbud, dels mot samarbete mellan foretag som har till syfte att
begrénsa konkurrensen pa den svenska marknaden eller som ger ett sadant
resultat (6 8), dels mot missbruk fran ett eller flera foretags sida av en
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dominerande stéIning pa den svenska marknaden (19 8). Bestammelserna
har utformats efter forebild fran de gemenskapsréttsliga konkurrensreglerna
i Romfordraget, dvs. artiklarna 85 och 86.

Enligt bestdmmelsen med forbudet mot konkurrensbegrénsande
samarbete (6 8) gdler som huvudregd férbud mot avtal mellan foretag som
syftar till att hindra, begrénsa eller snedvrida konkurrensen pa den svenska
marknaden pa ett mérkbart sitt eller som ger ett sadant resultat. | bestam-
melsen anges exempel pa olika typer av avtal, bedut eller samordnade
forfaranden som & konkurrensbegransande och darmed forbjudna. Bland
dessa typer av avtal namns sadana som innebér att inkops- eller forslj-
ningspriser eler andra afférsvillkor faststélls eller att marknader begrénsas,
kontrolleras eller delas upp.

Ett avtal, beslut eller samordnat forfarande har ett konkurrensbe-
gransande syfte eller resultat om det pa ndgot sétt inskranker ett eller flera
foretags méjligheter att agera oberoende av andra féretag (Kenny Carlsson
m.fl., Konkurrenslagen, 2 upplagan, 1995, s. 115). Exklusiva inkdpsavtal
som stanger marknaden fér andra dn avtalsparterna kan anses begransa
tredje mans handlande pa s&dant sétt att forbudet i 6 § blir tillampligt.

For att bestémmelsen i 6 § skall bli tillamplig fordras att avtalet,
bedutet eller det samordnade forfarandet &r konkurrensbegransande pa ett
markbart sitt. Samarbetet maste ha ekonomiska verkningar av nagon
betydese (aa, s. 118 f.). Avgorande & i princip storleken pa de samarbe-
tande foretagen samt marknadsandelen for produkterna som omfattas av
avtalet.

Konkurrensverket har i allménnarad narmare utvecklat hur " mérkbart
satt” bor tolkas (KKVFS 1993:2). De bertrda varorna eller tjansterna,
tillsammans med avtalsparternas och till dessa anknutna foretags andra
varor eller tjanster som av anvandarna uppfattas som likvéardiga, far inte
utgdra mer an tio procent av den totala marknaden for sddana varor eller
tjanster inom den del av Sverige som paverkas av avtalet. Den totala
arsomsittningen under det senaste rakenskapsaret for varje avtalspart och
till avtalsparten anknutnaforetag far inte Gverstiga 200 miljoner kr. Né&r det
gdler samarbetei vilket endast sma foretag deltar, dvs. foretag som har en
arsomsattning under tio miljoner kr, kan marknadsandelen uppga till 15
procent utan att konkurrensen anses bli paverkad pa ett markbart sétt.

Konkurrensverket kan i enlighet med bestdmmelsen i 8 § medge
undantag fran forbudet i 6 § i enskilda fal. Ett i och for sig forbjudet
forfarande blir i sddanafall tillétet och drabbas inte av ogiltighet och kan
inte heller foranleda skadestandsansvar for de inblandade foretagen. Rent
almant krévsfor at Konkurrensverket skdl bevilja undantag att fordelarna
med avtalet objektivt sett Gvervager de nackdelar fér konkurrensen som
avtalet kan innebéra
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Sa kallade gruppundantag, dvs. undantag for grupper av avtal kan ocksa
medges, under forutsédttning att avtalen uppfyller kraven for enskilda
undantag (17 8). Regeringen beslutar om gruppundantag. Detta har skett
genom nio forordningar. Ett avtal som omfattas av ett gruppundantag
behtver inte heller anméastill Konkurrensverket for att beviljas individu-
ellt undantag.

Regeringen har sdlunda genom férordningarna (1996:341) respektive
(1996:342) bedlutat om gruppundantag enligt 17 8§ konkurrenslagen for
dels ensaméterforsdjaravtal, dels exklusivainkdpsavtal. Gruppundantaget
for ensaméterforsdljaravtal géller dock inte for avtal som har tréffats for
aterforséljning av drycker i lokaer som anvands for forsdljning och
konsumtion av drycker (2 § férordningen [1996:341]). Det svenska
gruppundantaget for exklusivainkdpsavtal har inte inforlivat de sérskilda
gemenskapsréttdigareglernamotsvarande gruppundantag for 6lleveranser.
Avta om dlleveranser sirbehandlas alltsdinte i den svenskarétten utan far
liksom avtal om andra produkter tillgang endast till de mgjligheter till
undantag som ges i de allmédnna bestdmmelserna i gruppundantaget for
exklusivainkopsavtal (3 § forordningen [1996:342], jfr Carlsson m.fl. s.
259).

Avtal eler avtalsvillkor som &r forbjudna enligt 6 § & redan vid sin
tillkomst ogiltiga (7 8). Konkurrensbegransande avtal som beviljas
undantag enligt 8 § eller som faller inom ett gruppundantag enligt 17 8 &
déremot inte ogiltiga.

Konkurrensverket kan efter ansokan av foretag ge en forklaring om att
forbudeni 6 dler 19 §inte & tillampligapaett avtal eller forfarande (20 8).
En sddan forklaring lamnasi form av ett icke-ingripandebesked. Ett sddant
besked innebér att Konkurrensverket finner att avtalet eller férfarandet inte
omfattas av forbuden i 6 eller 198 och att verket darfér inte finner
anledning att med stéd av konkurrenslagen ingripa mot ett avtal eller ett
forfarande.

Foretagen kan samtidigt for ett avtal eller visst forfarande ansdka om
icke-ingripandebesked enligt 20 § och anméla detsamma for undantag
enligt 8 § (Carlsson m.fl. s. 395). Konkurrensverket kommer da att meddela
ett icke-ingripandebesked om verket finner att férbudet i 6 8 dverhuvudta-
get inte &r till&mpligt. Finner Konkurrensverket daremot att forbudet i 6 §
aktualiseras kan verket i stéllet bevilja undantag enligt 8 8 om forutsétt-
ningarna harfor & uppfyllda. Konkurrensverket skall beakta endast rent
konkurrenspolitiska intressen vid tilldmpningen av de grundldgggande
bestdmmel serna om konkurrensbegransning, dvs. 6, 8 och 19 §8.
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11.3 Konkurrensverkets bes ut

Konkurrensverket har vid olikatillfalen provat bryggeriers anstkningar om
icke-ingripandebesked enligt 20 § konkurrenslagen och anmélningar for
undantag enligt 8 § samma lag for standardavtal for leveranser av
dryckesleveranser till restauranger. | de flesta fallen har verket funnit att
icke-ingripandebesked inte kan meddelas men att daremot forutsattningarna
for att beviljaundantag enligt 8 8§ &r uppfyllda

Avtalen bestdr ibland av separata avtal om dels fat- och tankdlsin-
dallation (anldggningsavtal), dels samarbetsavtal i vilket allmannavillkor
om samarbetet mellan bryggeriet och restaurangen tas upp. Gemensamt for
den Overvagande delen av arrangemangen tycks vara att bryggeriet &ger och
skoter fat- och tankanlaggningen. Detta arrangemang uppges ha fordelen
av enrationd| digtribution och av att kunderna tillférsikras kvalitetsgott 6l
till brapriser.

Som exempel kan ndmnas Konkurrensverkets beslut den 25 oktober
1994, dnr.1298/93. AB Pripps Bryggerier (Pripps) ansokte i forsta hand
om icke-ingripandebesked enligt 20 § konkurrenslagen, och anmélde i
andra hand avtalet for undantag enligt 8 8§ samma lag. Ansokan/anméan
gdlde ett sandardavtal som innehdll bade samarbetsavtal och anlaggnings-
avtal. Avtalet omfattade fatdl, framst klass | och 111, samt 6l pa flaskor
(klass|, 11, 111), 1&8sk, mineralvatten, juice och stilldrinkar.

Pripps gjorde géllande att syftet med avtalet var att ge restaurangen
mdjlighet att sdlja fatol av hog smakméssig och hygienisk kvalitet till rétt
temperatur, att ge restaurangen god service i form av snabba leveranser,
underhdll och jourservice samt kunskap och st6d i olika marknadsforingsat-
gérder samt att ge Pripps erforderlig kommersiell grund for de &taganden
som Pripps gjorde i avtalsrelationen, av vilka det tyngsta dtagandet
hanforde sig till installation och underhdll av anléggningen.

Av avtalets bestdmmelser kan foljande antecknas. Pripps atar sig att
utan kostnad foér kunden stélla fat- och tankélsanléggningar till dennes
forfogande. Pripps & ensamleverantor till egnafat- och tankdl sanléggning-
ar samt huvudleverantdr. Restaurangen dtar sig att inkdpa mer an hélften,
av ovriga drycker. Volymmal faststélls for forsaljning av fatol klass 111
(stark- och mellandl). Aterbetal ningsskyldighet foreligger for restaurangen
omfattande vad Pripps bekostat i installation och demontering av fat- eller
tankdlsanléggningen samt i marknadsféringsstod, om restaurangen tecknar
leveransavtal med annan dryckesforsdljare avseende 6l for forséljning via
Pripps fatol sanléggning eller om restaurangen sager upp avtalet i fortid.
Samarbetsavtal |0per under |&gst ett och hogst fyra ar, dock hogst fem ar
om volymmdlet inte uppnétts inom avsedd tid. Anlaggningsavtal 16per
under fyra ar, varefter géller ett ars 6msesidig uppsagningstid.
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Konkurrensverket fann att avtalet sdvitt avsag huvudleveranttrskap for
drycker pa flaskor inte stod i strid med 6 § konkurrenslagen eftersom
restaurangen stod dppen som forsajningskanal foér néstan hélften av sitt
behov harvidlag. Savitt avsag ensamleverantorskapet till egen fat- eller
tankolsanldggning var avtalet déremot konkurrensbegrdnsande i den
mening som avses i 6 8. Eftersom konkurrensen begrénsades pa ett
markbart sitt — Pripps marknadsandelar pa varje relevant marknad
Oversteg 10 procent och foretagets drsomséttning aret fore ansokan
Oversteg 200 miljoner kr — lamnade verket ansbkan om icke-ingripande-
besked utan bifall.

Konkurrensverket fann dérefter att inget motsade Pripps uppgift att
avtalet bidrog till en béttre distribution och konstaterade att en minskad
resursatgang for given produktion innebar en samhallsekonomisk vinst.
Vidare menade verket att konkurrensen mellan bryggerierna, varav de flesta
tillampar liknande arrangemang, tillsammans med konkurrensen i
restaurangledet torde leda fram till |&gre konsumentpriser. Verket fann
vidare att de avtalade begrénsningarna for restaurangerna fick anses
nodvandiga for att distributionen skulle kunna forbéttras. Slutligen fann
verket att avtalet inte gav Pripps mojlighet att sétta konkurrensen ur spel
for en vasentlig del av nyttigheterna i fraga. Sammanfattningsvis fann
déarfor verket att forutséttningarna for undantag enligt 8 8 konkurrenslagen
var uppfyllda. Undantaget tidsbegrénsadestill den 30 juni 1996.
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12 K anneteckensrétt

12.1 Allmant om varumérkes- och firmarétt

Firma & den bendmning som en néringsidkare bedriver sin verksamhet
under, och som sérskiljer hans verksamhet fran annans. Varumarke &r det
kannetecken som anvands for att sirskilja de varor som tillhandahdlsi en
naringsverksamhet frén varor som tillhandahdllsi en annan. FOr varuméar-
ken som avser tjnster anvands beteckningen servicemérken. Varumérkets
funktion & ait sarskiljavaror efter deras kommersiella ursprung. Varumar-
ket symboliserar sdledes varorna. Firman symboliserar ava rorelsen.
Bade det varumarkesréttsliga och det firmarattsliga skyddet uppkommer
genom antingen registrering eller inarbetning. Bestdmmelser om varumar-
ken och om firmafinns i varumérkeslagen (1960:644) och i firmalagen
(1974:156).

12.2 Varumérkesrétt
1221 Inledning

Varumarke & ett sddant kénnetecken som kan varaforemd for registrering.
Varukannetecken anvands som beteckning for kannetecken som kan bade
inarbetas och registreras (2 8§ forsta och andra stycket varumérkes agen).

Ett varumérke kan bestd av alatecken som kan dterges grafiskt, sarskilt
ord, inbegripet personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen
dler utstyrseln pa en varaeller dess forpackning, forutsatt att tecknen kan
sarskiljavaror som tillhandahdllsi en néringsverksamhet fran sddana som
tillhandahdls i en annan (1 § andra stycket). Var och en far dock i sin
naringsverksamhet, om det st& i dverensstammel se med god afférssed, som
kannetecken for sina varor anvanda bl.a. sitt daktnamn, sin firma eller
uppgifter om varornas egenskaper.

Ett varumarke maste ha sarskiljningsformaga for att kunna inarbetas
dler registreras. For att det skall kunnaregistreras krévs dérutéver att det
inte finns nagra registreringshinder. Ett varumarke registreras i olika
klasser. Indeningen faststélls av Patent- och registreringsverket. Det finns
42 sidana klasser for varor och tjanster (klasserna 1 till och med 34 avser
varor och klasserna 35 till och med 42 tjanster). Ett varumérke kan vara
registrerat for olika varor eller tjanster. | klass 32 registreras varuméarken
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for 6l; mineralvatten och kolsyrat vatten samt andra icke akoholhaltiga
drycker; fruktdrycker och juicer, safter och andra koncentrat for framstall-
ning av drycker. | klass 33 registreras varumérken for alkoholhaltiga
drycker (g 0l). | klass 42 registreras serviceméarken for utskankning av mat
och dryck m.m.

12.2.2 Néarmare om forutsdttningarna for registrering och
inarbetning

For att ett varumarke skall kunna registreras kravs att de tecken det bestar
av kan sarskilja varor som tillhandahdlls i en naringsverksamhet fran
s&dana som tillhandahdllsi en annan (1 § andra stycket). Vid bedémningen
av sarskiljningsformagan skall hansyn tas till ala omstandigheter och
sérskilt till den omfattning och den tid under vilken mérket har varit i bruk.
Vid provningen tas hansyn till om varumérket kan fungera som ett
individualiseringsmedel och om det kan forbehdllas en enskild varumar-
keshavare utan att konkurrenternas méjlighet att marknadsfora sina varor
blir otillbérligt beskuren. Ett varumérke som utesutande eller med endast
mindre 8ndring dler tillégg anger varans art, beskaffenhet, anvandning eller
dylikt skall inte i och for sig anses ha sarskiljningsforméaga (13 §).

For att ett varumérke skall kunna registreras krévs forutom att
kannetecknet har sadan sérskiljningsférmaga att det inte finns nagra
registreringshinder. De registreringshindren som angesi 14 § varumérkesla-
gen & antingen absoluta eller relativa.

Till deabsoluta registreringshindren (14 8§ forsta stycket 1—3) hor att
ett varumarke inte f& registreras om det &r &gnat att vilseleda allménheten,
om mérket pa annat séitt strider mot lag eller forfattning eller allman
ordning eller & &gnat att vackaforargd se. Ett mérke anses vilseledande om
det & agnat att framkalla en oriktig uppfattning om den kénnetecknade
varans art, beskaffenhet, mangd, anvéndning, pris, ursprungsort eller tiden
for dessframstdlande. (Bernitz m.fl., Immaterialrétt, femte upplagan 1995,
s. 149). Vid vilseledande sidosétts ett allmant intresse déarigenom att en
kopare far en annan kanske samre vara én vad han réknat med (Sture
Heiding, Svensk varumérkesrétt, 1979, s. 35). Stridande mot almén
ordning kan vara mérken som véacker anstét fran politisk, moralisk, eller
religios synpunkt, exempelvis marken som anspelar pa politiska handel ser,
hénar statsformen eller forharligar en bekant brottding. Till sadana
varumérken som kan beddmas som &gnade att vacka forargel se kan réknas
sédana som kranker en privatperson, t.ex. genom att innehdlla en karikatyr
eller ett nedsdttande omddme; annars bor ett varumérke betraktas som sa
anstotligt att det kan utgora registreringshinder endast om det sarar
kéndorna hos ett stérre antal manniskor (a. a. s. 36).
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De relativa registreringshindren (14 8§ forsta stycket 4—9) har till
syfte att skyddatidigare existerande réttigheter. Aven om ett sddant hinder
foreligger far registrering ske om den vars rétt medger det och det inte
foreligger ett absolut registreringshinder. Till de relativa hindren hor att ett
varumérke inte far registreras om det innehdller eller bestar av ndgot som
ar &gnat att uppfattas som annans firma eller som annans déktnamn. Hit
hor ocksa att ett varumarke inte far registreras om det ar forvaxlingsbart
med ett namn eller en firma som ndgon annan anvander i sin naringsverk-
samhet dler med ndgon annans varumarke som &r registrerat efter tidigare
ansokan eller med nagon annans varukannetecken som &r inarbetat nér
ansokan om registrering gors. Om mérket & forvaxlingsbart med ett
varukannetecken som vid tiden for ansdkan anvands av nagon annan far det
inte heller registreras, om ansokan har gjorts med vetskap om detta och
sbkanden inte har anvant sitt mérke innan det andra kénnetecknet togs i
bruk. Om varumérke som omfattas av internationell varumérkesregistrering
och om gemenskapsvarumérken finns ocksa sarskilda bestammel ser.

Enligt varumérkeslagen foreligger det alltsa en principiell skillnad
mellan vilseledande och forvaxlingsbara varumérken. Som nyss namnts
beddms ett mérke som vilseledande om det & &gnat att framkalla en oriktig
uppfattning om den kannetecknade varans art, beskaffenhet, méangd,
anvandning, pris, ursprungsort eler tiden for dess framstéllande. Ett mérke
anses forvéaxlingsbart om det & sa likt en annans varumérke att den s.k.
omsattningskretsen uppfattar att det & fragan om den senares varor
(Bernitz m.fl., Immaterialrétt, femte upplagan 1995, s. 149).

Ett kdnnetecken anses inarbetat om det hér i landet inom en betydande
dd av den kretstill vilken det riktar sig — omséttningskretsen — &r kant
som beteckning for de varor som tillhandahdlls under kannetecknet (2 §
tredje stycket). Omsattningskretsen bestar av tva grupper, dels de som kan
ténkas kopa den aktuella produkttypen, dels de som & verksamma inom
samma bransch och som i egenskap av tillverkare eller distributérer handlar
med produkten. De som ingdr i omséttningskretsen skall kannatill att ett
visst mérke kdnnetecknar en varamen behtver déremot inte ha kunskap om
vem som & varumérkesinnehavare. Vad som & " en betydande del” beddms
efter omsténdigheternai det enskildafallet. (prop. 1994/95:59 s. 45).

12.2.3 Ensamratten

Det varumérkesréttdiga skyddet uppkommer genom registreringen eller en
inarbetning. Skyddet innebér att ingen annan &n innehavaren i sin nérings-
verksamhet f& anvanda ett med det skyddade kannetecknet forvaxlingsbart
kannetecken. Varumérkesskyddet medfor altsa en ensamrétt (4 §).
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Ensamréttentill ett registrerat varumérke géller i tio ar. Registreringen kan
fornyas ett obegransat antal ganger. Ett skydd som uppkommit genom
inarbetning bestdr sa lange market & inarbetat, dvs. skyddet upphor
normalt en kortare tid efter det att kénnetecknet har slutat varai bruk.

Ensamrétten innebér sdledes att innehavaren av varukannetecknet kan
hindra andra fran att i sin néringsverksamhet anvanda forvaxlingsbhara
kannetecken for snavaror. Tva marken anses forvaxlingsbaraom de & sa
likaatt de kan forvaxlas och de dessutom — som huvudregel — kanneteck-
nar varor av sammaéller liknande slag (6 8 forsta stycket). En hel hetsbe-
domning av varumérkes- och varudagslikheten skall goras vid en prévning
av forvaxlingsrisken. Vid beddmningen av varuslagslikheten tas hansyn till
bl.a. sammansittning, andamal, teknisk likhet, anvandningsomrade och
distributionssétt. Vid beddmningen av mérkeslikheten skall hdnsyn tas bl.a
till de syn- och horsdlintryck och de associationer som k&nnetecknen kan ge
upphov till. Darvid skall beaktas att en kopare i alménhet inte har
mojlighet att jamfora kénnetecken.

Atti sin naringsverksamhet uppsdtligen anvanda ett varumérke som ar
forvaxlingsbart med ett skyddat varumérke &r straffbart. Redan oaktsamt
s&dant anvandande kan medféra skadestandsansvar.

12.2.4 Anvandningstvanget

En varumérkesregistrering kan hévas om innehavaren inte inom fem &r efter
det att registreringsforfarandet avdutats har gjort verkligt bruk av
varumérket hér i landet for de varor som market har registrerats for. Ocksa
om sadant bruk inte har skett inom en period av fem ar i foljd kan
registreringen hévas. Bestammelsen om anvandningstvang finnsi 25 a §
varumarkeslagen.

Anvandningstvanget innebar att varumarket skall anvandas for sitt
andamd som varukéannetecken och inte som t.ex. firma (prop. 1992/93:48
S. 98 f.). Bruket skall vara alvarligt menat, dvs. det skall ske i samband
med en pa aff drsmassiga dvervaganden grundad marknadsféring av varan
dler tiangen till dlméanheten. Med verkligt bruk avsest.ex. anvandning pa
sjdlva varan och anvandning av mérket i samband med utbjudande eller
forsdjning av varan. En anvandning av mérket i reklam eller andra
marknadsforingsatgarder i ett tidsméssigt rimligt samband med att varan
fors ut pa marknaden kan ocksa medfora att det gjorts verkligt bruk av
varumérket (a prop. s. 99). Med verkligt bruk likstalls dels att varuméarket
anvénds i en annan form an den registrerade om avvikel sen avser endast
detdjer ochinte foréndrar mérkets egenartade karaktér, dels att mérket hér
i landet anbringas pavaror €ller deras emballage endast for exportandamal
(25 a § andra stycket). Det &r tillrackligt att varumérket anvants av ndgon
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annan med varumérkes- innehavarens samtycke for att anvandningstvanget
skall vara uppfyllt (25 a § tredje stycket).

Om det finns ett giltigt skal till varfor mérket inte har anvénts skall
hévning inte ske. Bara sidana situationer som kan uppsta oberoende av
innehavarensformagadler viljakan utgora giltigt skal for underl &tenheten
(a prop. s. 100 f.). Dettakan varafallet d& det & en faktisk oméjlighet att
anvanda ett varumarke under avvaktan pa ett nddvandigt godkannande av
annan myndighet sdsom sakerhetsmarkning av en produkt eller registrering
av en farmaceutisk specialitet. Finansiella svarigheter, svarigheter att fa
arbetskraft eler at erhdlardmaterial eller svarigheter vid marknadsforing-
en bor ddremot inte utgora giltiga skal.

Bruket skdl gdlladlavaror som mérket &r registrerat for. Havning kan
annars ske partiellt, dvs. om det finns grund for hévning endast for en del
av de varor som ett mérke har registrerats for skall registreringen hévas
endast for dessavaror (25 b 8). Registreringen bestar dock for de varor for
vilka varumérket brukas. Anvandningstvanget & alltsa produktrelaterat.
Det & sdedesinte mgjligt att bibehdllaregistreringen av ett varumarke for
alla de varor som det & registrerat for endast genom att géra ett verkligt
bruk av mérket for nagra av dessa varor.

12.2.5 Overl&telse av varuméarken m.m.

Rétten till ett varukannetecken kan overldtas (32 §). Det sker vanligen i
samband med Gverlatelse av en rorelse till vilket kénnetecknet & knutet.
Om inte ndgot annat avtalas, ingar kannetecknet i en dverlatelse.

Réttentill ett varukannetecken kan ocksd licensieras, dvs. innehavaren
av et varumérke kan ge ndgon annan rétt att anvanda varumérket for en del
eller dlade varor som varumérket & registrerat for samt for helaeller delar
av landet (34 8). Licensieringen kan alltsa avse sdvéd registrerade som
inarbetade varumérken. Licensen kan vara antingen exklusiv, dvs. att
licensgivaren tar sig att inte upplata licens & annan, eller icke-exklusiv,
vilken inte medfor att licenstagaren far ensamrétt att bruka varumérket.
Licensiering kan pa begéran antecknas i varumarkesregistret men har ingen
réttslig betydel se.

12.2.6 Internationdll utblick

Skyddet for ett varumarke eller den varumérkesréttsliga ensamrétten &r
nationellt begransad. Den géller sdledes inom riket (skydd genom registre-
ring eller inarbetning) eller lokalt eller regionalt inom riket (skydd genom
inarbetning). Behovet av ett vidare geografiskt réttsskydd har lett till flera
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internationella Gverenskommelser. Sverige & anduten till Pariskonventio-
nen den 20 mars 1883 for industriellt réttsskydd (Pariskonventionen),
Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights den 1 januari 1995
(TRIPs) samt Madridprotokollet. Sverige & ocksa bundet av férordningen
EEG 40/94 om gemenskapsvarumérken.

Pariskonventionen

Pariskonventionen & néra nog varldsomfattande. Syftet med konventionen
& at sskerstdlla att innehavare av immateriellaréttigheter i ett land som &r
anslutet till konventionen kan uppna ett fullgott skydd ocksai 6vrigatill
konventionen andutnalander. Pariskonventionen bygger pa vissa grundl&g-
gande principer, bl.a. principerna om nationell behandling och om
minimiskydd.

Bestdmmelsen om nationdl behandling finnsi artikel 2 (1). Den innebar
att medlemslénderna &r forpliktade att bereda dem som tillhér ett annat
medlemsland ett i princip minst lika omfattande réttsskydd som landet
erbjuder sina egna medborgare i fraga om den industriella &ganderétten.
Med medborgare avses bade fysiska och juridiska personer. Skyddsobjektet
for bestdmmelsen om nationell behandling & altsd det industriella
réttsskyddet, vilket omfattar t.ex. varuméarkesrétten.

Bestdmme sernaom minimiskydd reglerar dels vilka registreringshinder
den nationella lagstiftningen maste innehdlla, dels vilka omstandigheter
som inte far utgora hinder for registrering av varuméarken. Konventionen
foreskriver sdledes endast minimiréttigheter och nationell behandling for
utlénningar, men den reglerar inte det nationella skyddets utformning
(Levin, Noveller i varumérkesrétt, 1990, s. 22).

Enligt artikel 7 f&r beskaffenheten av den vara pa vilken ett fabriks-
eller handelsmérke & avsett att anbringasinte i nagot fall utgéra hinder mot
registrering av méarket. Syftet med bestdmmelsen & att det industriella
rattsskyddet skall vara oberoende av om den vara som skyddet avser
kommer att siljas i landet. Som exempel kan ndmnas att registrering inte
kan vagras for at varumarket i fréga & avsett att anvandas som bendmning
paett |akemedd sominte godkéantsi landet eftersom varuméarkesinnehava-
ren kan ha ett intresse av att sékerstélla ensamrétt till mérket for det fall
|&kemedlet senare godkanns for forsdjning. Artikeln & ocksatillamplig nér
forsdljning av vissavaror &r forbehalen ett monopol (Bodenhusen, Guide
to the Application of the Paris Convention for the protection of Industrial
Property asrevised in Stockholmin 1967, 1968, s. 128).

Enligt artikel 6 quinquies, telle quelle regeln, skall varje varumérke som
& vederborligen registrerat i sitt hemland kunna registreras och erhdlla ett
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skydd i sin ursprungligaform (telle quelle) i vriga unionslénder, med de
forbehdll som angesi artikeln (section A).

For rétt till skydd krévs att mérket & vederborligen registrerat samt att
registreringen har &gt rum i ett sk. hemland. Med hemland avses enligt
artikeln det land dé&r sokanden har ett verkligt industri- eller handel sforetag
eller, om sokanden inte har ett sddant foretag i ett unionsland, det
uniondland dér sbkanden har sitt hemvist. Om sokanden inte har hemvist
i ett uniondand réknas det land i vilket sbkanden & medborgare som
hemland.

Ett varumérke som uppfyller villkoren i bestammelsen far i de Gvriga
unionslander skydd i sin ursprungliga form. Bestdmmelsen medfor dock
inte att medlemslanderna maste tolka jdva varumérkesbegreppet pa ett
satt som avviker fran det som forekommer i nationell laggtiftning. Ett
uniondand behover slledesinte ge skydd &t nagot som enligt den nationella
lagen inte uppfyller kraven for att betecknas som ett varumérke (Bodenhau-
sen, s. 111, Levin, s. 21).

Registrering kan végras eller forklaras ogiltig endast i tre sarskilt
angivna situationer (section B). Bland annat kan detta ske om varumarket
strider mot god sed eller allmén ordning, eller om market & sddant att det
kan vilsdledadlménheten (tredje punkten). Ett varumérke kan anses strida
mot god sed eller allmén ordning om det innehdller obscena bilder, en
religios symbol eler en symbol som betecknar ett offentligréttsligt organ
eller en beckning pa ett politiskt parti som har forbjudits. Ett varumérke
som felaktigt antyder att varan haller en viss kvalitet eller har ett visst
geografiskt ursprung kan beddmas som vilseledande (Bodenhausen s. 116).

TRIPs-avtalet

Avtaet om handel srelaterade aspekter av immaterialrétter (Trade-Related
Aspects of Intellectual Property Rights; TRIPs-avtalet) &r ett av de manga
avtal som de multilaterala handel sférhandlingarna som kommit till inom
ramen for Allmanna tull- och handelsavtalet (GATT) resulterade i.
Forhandlingarna resulterade ocksa i ett avtal om upprattandet av Varld-
shandel sorganisationen (World Trade Organization; WTO). TRIPs-avtal et
tilldmpas sedan senast den 1 januari 1996. Avtalet finns intaget i prop.
1994/95:35, del C s. 103 ff..

Avtaet behandlar skyddet av de immaterialréttsliga ensamrétterna och
innefattar bestdmmel ser om bl.a. varumérken. Avtalets syfte & att framja
et effektivt kydd av immateridrétterna och att motverka den internationel-
la handeln med forfalskade varor. Den svenska lagstiftningen beddmdes
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redan fore ikrafttrédandet av avtalet i huvudsak uppfylla dess krav (a
prop., del A, s. 64).

Bestdmmesarnai TRIPs-avtaet & av sk. minimikaraktér. Medlemd én-
dernakan dltsdinforaett |angre gaende skydd i de nationella réattsordning-
ana. | avtalet klargors dess forhallande till andra viktigare immaterial rétt-
digakonventioner sdsom Pariskonventionen. Jamfort med den konventio-
nen har TRIPs-avtalet medfort ett forstarkt skydd pa en rad punkter. Det
har for forstagangen i det internationella regel systemet om immaterialrétt
t.ex. inforts en bestdmmelse om mest gynnad nationsbehandling. Denna
bestammelseinnebér att allaimmaterialrattsliga formaner som en medlem
beviljar en annan mediems réattssubjekt omedelbart och ovillkorligt skall
medges alla andra medlemmars réttssubjekt (artikel 4).

Avtalets bestdmmel ser som ror varuméarken har utgjort forhallandevis
okontroversiellaomraden (a. prop. s. 67). Genom bestammel serna utstracks
varumarkesskyddet till att galla &ven mérken som avser tjanster. Tvangsli-
censiering av varuméarken forbjuds och majligheten att foreskriva villkor
om att utlandska varumérken maste anvéandas i kombination med lokala
mérken begrénsas.

Av artikel 20 framgér att anvandningen av ett varumérke i naringsverk-
samhet inte oskaligt skall forsvaras av sarskilda krav, sdsom anvandning
tillsammans med ett annat varumérke, anvandning i sérskild form eller
anvandning som minskar dess formaga att sérskilja varor och tjanster som
tillhandahdlls i en naringsverksamhet fran dem som tillhandahdls i en
annan. Detta uteduter dock inte krav pa att varumarket skall anvéandas med
angivande av tillverkaren av varorna eller tjansternaii fraga, tillsammans
med, men utan att sammankoppla det med det varumérke som sarskiljer
tillverkarens egna varor och tjanster.

Enligt artikel 15 (4) far varuslaget eller arten av tjanster som ett
varumérke skall anvéndas for adrig utgéra hinder for registrering av
varumérket.

Forordningen om gemenskapsvarumérken

Rédets forordning (EG) nr 40/94 av den 20 december 1993 om gemenskap-
svarumérken tradde i kraft den 15 mars 1994. Forordningen har direkt
effekt i Sverige och & dltsadirekt tillamplig hér. Forordningen har medfort
andringar i varumérkeslagen. Bland annat har 14 § éndrats samt har
bestdmmelserna 34 a—34 j och 65—67 88 inforts (prop. 1995/96:26, rskr.
1995/96:66 och SFS 1995:1277 och SFS 1995:1278). Andringarna tradde
i kraft den 1 januari 1996 samt sdvitt avser bl.a. 14 § forsta stycket 9 den
1juli 1996.
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Genom férordningen har ett gemenskapsréttdligt varumérkessystem
skapats som innebdr att man genom en ansokan om registrering kan fa
varumérkesrétt till ett kénnetecken som géaler inom hela den europeiska
unionen. Om registrering av ett varumérke inte kan godkannasi nagot av
medlemd &nderna kan mérket inte registreras som ett gemenskapsvarumar-
ke. Det gemensamma varumérkessystemet & avsett att fungera parallellt
med de nationella varumérkes agarna. Rattssubjekt i samtligalénder som
& andutnatill Pariskonventionen kan utnyttja varumarkessystemet enligt
forordningen.

En ansokan om registrering av ett gemenskapsvarumérke kan goras hos
antingen Byran for harmonisering inom den inre marknaden, varumérke och
monster (Varumarkesbyran), som handhar det gemenskapsréttsiga
varumérkessystemet, eler |Amnasintill den nationella registreringsmyndig-
heten i en av medlemsstaterna. Forutsdttningarna for att ett kénnetecken
skdl kunna registreras som ett gemenskapsvarumérke och registreringsfor-
farandet regleras uteslutande i forordningen. Kriterierna for vilka kénne-
tecken som kan registreras och bestdmmelserna om hinder for registrering
motsvarar reglerna i varuméarkesdirektivet (89/104/EEG) och dérmed i
sakligt hénseende ocksa vad som stadgas i varumérkes agen.

Ensamrétten till ett gemenskapsvarumarke innebér att annan i nérings-
verksamhet inte far anvanda ett identiskt eller liknande kénnetecken for
varor dler tjanster av samma eller liknande slag. Om gemenskapsvarumar-
ket & va ansett i gemenskapen omfattar ensamrétten ocksa varor och
tjénster utanfor gransen for varusagslikhet. Registreringen av ett gemen-
skapsvarumérke gdller i tio & och kan fornyas ett obegransat antal ganger.

Ett gemenskapsvarumérke kan ingdi en verlatelse av den rorelse som
det anvandsi, men kan ocksa Gverl dtas separat. Avtal om overlatel se skall
vara skriftlig och antecknas i registret for gemenskapsvaruméarken for att
mérket skall faverkan for den till vilken Gverlatelse har skett. Licensiering
av ett gemenskapsvarumarke kan ocksa dga rum. Béde en 6verl dtelse och
en upplatelse av licens maste antecknas i registret for att vara giltig mot
tredje man.

Vid provningen av ansokningar om varumérken och internationella
varumérken som skall géllai Sverige skall @dre forvaxlingsbara gemen-
skapsvarumérken vara hinder for registrering respektive for giltighet av
varumérket i Sverige (14 § forsta stycket 9). Rétten till ett varumérke som
& registrerat i Sverige och som & foremd for en registrering med
internationell verkan skall kunna pantséttas. Detsamma skall géllafor en
svenska varumérkesansokan eller for en begéran om att en internationell
varumarkesregistrering skall gédllai Sverige (34 a—34 | 88).



158 Kanneteckensratt SOU 1998:8

Madridprotokollet

Den 1 juli 1994 var 41 lander andutna till 1891 ars Madridoverens-
kommelse om den internationella registreringen av varumérken (prop.
1994/95:59 s. 22). Sverige har aldrig andutit sig. PAgrund av den ddliga
andutningen utarbetade den internationella byran hos V érldsorgani sationen
for den Intellektuella ganderétten (WIPO) ett protokoll till Madriddveren-
skommelsen (Madridprotokollet). Madridprotokollet trédde i kraft under
april manad 1996. Protokollet far tilltradas av stater som har tilltrétt
Pariskonventionen och under vissa forutsattningar ocksa av mellanstatliga
organisationer. Sverige har godkant protokollet. For att uppfylla sina
ataganden enligt Madridprotokollet har bestammelserna i 50—64 88§
varumarkeslagen inférts (prop. 1994/95:59, rskr. 1994/95:108, SFS
1994:1510). Bestammel sernai varumarkeslagen tradde i kraft den 1 april
1996.

Protokollet skapar ett system for internationell varuméarkesregistrering
som i huvuddragen stémmer 6verens med det som géller enligt Madridove-
renskommelsen (a. prop. s. 27 ff.). PAgrundva av en internationell ansokan
gorseninternationell registrering hos WIPO:s internationella byra som far
skydd inom de avtal sdutande parternas omraden som har angettsi ansokan.
Detta géller dock endast om inte inom en viss tid vederbdrande parts
varumarkesmyndighet underrattar byran om att skydd inte kan medges. En
forutséttning for att vagra skydd &r att den nationella lagen tilldter sadan
végran. Végran kan grundas pa samma ska som enligt Pariskonventionen
skulle ha kunnat &beropas vid provning av en nationell ansdkan om
registrering av samma mérke.

Om det skydd som fdljer av en internationell registrering utstrackstill
en stat i vilken det redan foreligger en nationell registrering, skall den
internationella registreringen anses ersétta den nationella eller regionala
registreringen. En forutsdttning &r att bada registreringarna star i samma
persons namn och att samtliga varor och tjanster som omfattas av den
nationelladler regionala registreringen ocksa & upptagnai den internatio-
nellaregistreringen. En internationell registrering av ett varumarke enligt
protokollet &r giltig i tio & och kan fornyas ett obegransat antal ganger.
Under de forsta fem &ren & den internationella registreringen dock
beroende av den ursprungliga nationella registreringen; den internationella
registreringen upphdr om den ursprungliga ansokan inte inom den angivna
tiden resulterar i en registrering eller om registreringen hévs dller forlorar
sin verkan.

Innehavaren av den internationella registreringen kan véxla med
avseende padladler vissaav de avtalssutande parterna dér registreringen
gdler och med avseende padladler vissaav devaror dler tjanster som den
omfattar.
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12.3 Firmarétt

Den bendmning eller det namn under vilken en néringsidkare driver sin
verksamhet kallas firma (1 & firmalagen). Firman &r altsd ett kannetecken
for enrorelse. Med firmaavsesi firmalagen endast det full stdndiga namnet
pa rorelsen. Naringsidkare kan ocksa driva delar av sin rorelse under en
sirskild bendmning, dvs. under en bifirma (1 8§ forsta stycket). Firmarétten
kan endast forvérvas av en néringsidkare. Reglernai firmalagen komplette-
rasfor olikaréttssubjekt av bestammelser i andralagar sdsom aktiebolags-
lagen (1975:1385) och handel sregisterlagen (1974:157).

Firmadominanten kallas, liksom andra k&nnetecken som symboliserar
rorelsen, ett sekundart kénnetecken (1 8§ andra stycket). Ett sekundéart
kénnetecken &r en forkortning av huvudfirman. Som exempel kan némnas
firman Aktiebolaget Pripps Bryggerier; firmadominanten & Pripps. (Pripps
har ocksa en registrerad bifirma, némligen Preppens).

Ett sekundért k&nnetecken kan utgoras av alatyper av objekt, t.ex. ord,
siffror, bokstaver, figurer och slogans. Firmalagen &r tillamplig pa bade
firmor och sekundéra kénnetecken. Som samlingsbeteckning for firmaoch
sekundért kannetecken anvander firmalagen beteckningen néringskanne-
tecken (1 8§ tredje stycket).

Firmalagen har ett néra samband med varumérkeslagen. Det k&nneteck-
en som utgor firma kan samtidigt utgora ett varumérke och & déarmed
reglerat ocksd av varumarkesiagen. Overhuvudtaget finns det likheter i
vissa avseenden av lagarnas uppbyggnad.

Firmaskyddet uppkommer antingen genom inarbetning eller registrering.
Rétten till ett sekundart kénnetecken kan dock endast uppkomma genom
inarbetning. Forutséttningarna for att en firma skall anses inarbetad
motsvarar de som géller for att ett varumérke skall anses inarbetat (2 §
tredje stycket firmalagen, jfr 2 § tredje stycket varumérkeslagen). Nér det
géler registrering av en firma innehdller firmalagen bara generella
forskrifter. Dessa kompletteras av associationsréttsliga lagar (2 § andra
stycket). For bl.a aktiebolags och handelsbolags firmor féreligger ett
registreringstvang (2 kap. 9 8 samt 16 och 18 kap. aktiebolagen
[1975:1385] och 1 kap. 1 § lagen om handelsbolag och enkla bolag
[1980:1102] jamfort med 4 § ff. handel sregisterlagen [1974:157]).

Bland de generella foreskrifterna finns kravet pa sarskiljningsférmaga
(9 &fdrsta stycket). Vad som ovan under 12.2.2 anfdrts om sarskiljnings-
formagafor varumérken gdler i allt vasentligt for firmor. De registrerings-
hinder som finns uppraknadei 10 § firmalagen motsvarar ocksdi storadrag
vad som stadgas i varumarkeslagens hinderskatalog. Naringsidkare far
anvanda sitt daktnamn som néringskénnetecken utan registrering och
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oberoende av inarbetning (4 8). Skyddet géller endast under forutséttning
att rétt till namnet foéreligger enligt namnlagen.

Inom det omrade som naringsidkaren anjuter skydd for narings-
kannetecken far inte annan obehdrigen anvanda néringskannetecken som
& forvaxlingshart med néringsidkarens slaktnamn eller skyddade varumér-
ke (5 8). Oavsett registrering €ller inarbetning erhdller alltsa naringsidkare
firmaréttdigt skydd for sina skyddade néringskannetecken.

Firmaskyddet innebér en ensamrétt till firman. Skyddet géller gentemot
anvandning av forvaxlingsbara kannetecken. | likhet med vad som géller
inom varumarkesrétten anses tva naringskannetecken som huvudregel vara
forvaxlingsbara endast om de avser verksamhet av samma eller liknande
slag (6 § forsta stycket). Firmalikheten i forening med bransch- eller
verksamhetdlikheten tjanar alltsd som utgangspunkt for bedomningen av
huruvida tva naringskannetecken & forvaxlingsbara. Fran kravet pa
verksamhetsiikhet finns ett undantag pa motsvarande sitt som inom
varumarkesréatten for kdnnetecken som &r véal anseddai landet (6 § andra
stycket). Enligt sival aktiebolagsagen som handel sregisterlagen &r det dock
en forutsdttning for gélva registreringen att en firma for vilken sokts
registrering tydligt skiljer sig fran andrai registret inférda och bestdende
firmor oavsett branschlikhet.

3 §firmaagen forbjuder anvandningen av férvaxlingsbara néringskan-
netecken men daremot inte anvandningen av varukénnetecken som &
forvaxlingsbara med ett néringskannetecken. Enligt 3 § varumérkeslagen
far en n&ringsidkare skydd for sin firmamot anvandningen av forvaxlings-
baravarukénnetecken. Bestammelsen i 3 8 varumérkeslagen ger dock inget
skydd mot sekundéra kannetecken. Sadana kannetecken fyller emellertid
oftast bade en varukanneteckens- och firmafunktion. Om de & inarbetade
& dedet darfor vanligen som varukénnetecken och sekundéra kannetecken.
En nérings dkares varumérke skyddas mot anvandningen av ett forvaxlings-
bart néringskannetecken i enlighet med 5 8§ varumérkesagen. Bestammel-
seni 4 8 sammalag ger bara skydd mot anvandningen av forvéxlingsbara
varukannetecken. Fragan huruvida det & varumérkeslagen eller firmalagen
som &r tillamplig i ett enskilt fall avgors av den typ av kénnetecken vars
anvandning pastas utgora ett intrang i ensamrétten.

Till skillnad mot vad som foreskrivs for varukannetecken far en firma
inte Overldtas annat &n i samband med rérelsen (13 § forsta stycket). En
overldtelse av verksamheten innefattar dverldtelse ocksd av firman om inte
annat avtalas. (Vissa undantag géller dock for det fall att Gverldtarens
slaktnamn ingér i firman.) Sekundédra kénnetecken kan daremot fritt
overldtas. Blir ett sddant kénnetecken vilseledande efter Gverlatelsen kan
dess anvandning forbjudas. S&dant forbud liksom andra forbud mot visst
anvandande av firma, déribland firmaintrang, kan forenas med vite.
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Innebdrden av vad som avses med vilseledande & i princip densamma som
enligt varumérkeslagen.

Firmaratten upphor for inarbetade néringskannetecken nér det inte
langre & kant som beteckning for innehavarens verksamhet inom en
betydande del av omséttningskretsen. Skyddet for registrerade néringskan-
netecken géller utan tidsbegrénsning till dessinnehavaren begér avregistre-
ring.
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I Overvaganden och forslag

13 Utgangspunkter for lagstiftningen

131 Reklam — effekter och sammanhang

Den svenska akoholpolitiken syftar till att hdla nere konsumtionen.
Insikten om att ett bruk av alkohol kan leda till missbruk motiverar
restriktiviteten i den forda politiken. Anledningarnatill att ménniskor blir
missbrukare & flera och komplexa, och man kan ofta inte peka pa en
enskild orsak.

Alkoholreklamen syftar till att garantera efterfragan pa alkoholdrycker
eler hindraatt nyavarumérken etableras. Den kan ocksa paverka évergang-
entill andravarumérken 8n dem som konsumenten tidigare har foredragit.
Producenter m.fl. kan ocksa n& nya konsumenter med reklam. Den kan
kanske paverka konsumtionsmonstret i en fran hésosynpunkt gynnande
riktning.

Det ar svart att méata de effekter alkoholreklamen har eller kan ha pa
konsumtionen. Att i detta hanseende isolera reklamens paverkan fran
paverkan av faktorer somt.ex. pris, tillganglighet och sociala omsténdighe-
ter & omgjligt. De understkningar som finns & i viss man férenade med
brister i frAga om begrepp och undersokningsmetoder. Det finns emellertid
studier som visat att reklamen har viss betydelse for konsumtionen i
hojande riktning (Griffith Edwards, Alkoholpolitik for battre folkhélsa,
1996, s. 203). Reglerna for alkoholreklamen speglar samhéllets syn pa
alkoholen, och det gar inte att bortse fran att en lagstiftning som till&ter
alkoholreklam kan uppfattas som att samhéllet accepterar ett omfattande
drickande. Alkohol har varit en av de mest reklamintensiva produkternai
varlden en léngre tid (aa. s. 202). En dutsats som kan dras av det &r att
aminstone branschen raknar med att reklamen ger 6kad forsaljning.

Att dricka alkohol & en del av var kultur och ett accepterat indag i
umgangedivet. Samhdllet har darfor beslutat att alkoholdrycker far siljas,
om &n under kontrollerade former. Eftersom det & lagligt att tillverka och
sdja dessa produkter maste det ocksa finnas en mojlighet att kommunicera
om dem. Friheten for konsumenterna att véalja produkter maste motsvaras
av en majlighet for producenter och leverantorer att informera om olika
produkter.

Alkoholmarknaden &r i vissa avseenden reglerad och foremal for insyn
och kontroll. Partihandlarna och tillverkarna liksom restaurangerna
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konkurrerar om marknadsandelar och verkar fér att vidga sina respektive
marknader. For att konsumenterna och andra skall kunna géra rationella
dvervaganden och val maste foretagen tilldtas att |amna information om
sina produkter. | en marknadsekonomi eller en ekonomi som baseras
huvudsakligen pa konkurrens mellan aktorerna pa marknaden &r reklamen
av grundl&ggande betydelse och ett av de frdmsta medlen som producenter,
distributorer och detaljister anvander for att nd konsumenterna med
information. Man skulle kunna kalla reklam for kommersiell information.
For att fungera som information maste reklamen préglas av ett sakligt och
ett balanserat budskap. Allménna regler hdrom, som géller for alkoholre-
klam liksom for all annan reklam, finnsi marknadsforingslagen.

De sirskilda reglerna.om akoholreklam, liksom motsvarande regler om
tobaksreklam, skiljer sig principiellt fran regler om marknadsforing av
andra produkter. De sitndmndareglernatar sikte pa att skydda konsumen-
terna, och andranaringsidkare, fran otillborlig marknadsforing. Marknads-
foringslagen syftar sdlundatill att upprétthalla en grundlaggande etik for
marknadsforing i almanhet, att ge forutsdttningar for koparna att géra val
dverlagda val, att skydda dem fran vilseledande marknadsforing samt att
geregler for att sirskiljareklamen fran annan information. Alkohol reklam-
regleringen déremot & en del av alkoholpolitiken och syftar ytterst till att
begransa akoholkonsumtionen.

Enligt utredningens mening & det séalvklart att det med hansyn till
alkoholens skadeverkningar kréavs sérskilda regler for alkoholreklamen.
Digtinktion mellan de dlménna bestémmel serna for marknadsféring och de
sarskilda bestammelserna for marknadsféring av alkoholdrycker maste
dock klarare &n for nérvarande vara végledande for utformningen av gélva
regdsystemet och av tillsynsorganisationen. Reglerna for marknadsféring
i samband med tillverkning, partihandd och servering bor dérfor samordnas
med tillstands- och tillsynssystemet enligt alkohollagen. Det bor inte vara
tillatet med marknadsféring som strider mot principerna for den géllande
alkoholpolitiken. Marknadsféring som nérmast kan betraktas som
produktinformation bor inte motarbetas.

13.2 Nérmare om regleringens samband med
alkoholpolitiken

Sverige har forbundit sig internationel It att féra en restriktiv alkohol politik.
Vid Vé&rldshél soorganisationens, WHO, konferensi Parisi december 1995
om hdsa, samhdle och akohal antogs Europadeklarationen om alkohol (se
ocksdavsnitt 3.2). | de etiska principer och mal som faststalldes i Europa-
deklarationen slogs fast bl.a. att ala barn och ungdomar har rét att vaxa
upp i en miljo som & skyddad fran akoholkonsumtionens negativa foljder
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och somi majligaste mén & fredad mot marknadsféring av alkohol haltiga
drycker samt att alla manniskor, som inte vill dricka akohol, eler inte kan
det pAgrund av hdlso- eler andraskd, har rétt att fredas mot patryckningar
att dricka samt att stédjas i sitt alkoholfria levnadsséit. Konferensen
formulerade ocksatio sk. strategier som medlemsstaterna skulle beakta for
att omsatta de etiska principerna och malen i den nationella alkohol politi-
ken. En av dem 16d: " Genomf6ra en strikt kontroll av direkt och indirekt
akoholreklam, samt forsékrasig om att ingaformer av reklam riktas direkt
till ungdomar — t.ex. reklam som forknippar alkohol med idrott. De
exigterande begrénsningar eler férbud som finnsi vissa medlemd énder bor
respekteras.” Motsvarande resonemang tasi huvudsak upp i den nationella
handlingsplanen for alkohol- och drogférebyggande insatser som Folkhdl-
soingtitutet i samarbete med andra myndigheter lade fram i juni 1995.
Principernabor naturligtvis besktas ocksa vid utformningen av reglernaom
alkoholreklam.

Utredningens uppfattning &r, som nyss namnts under 13.1, att reglerna
maste passa in dven i det nya tillstands- och tillsynssystemet enligt
akohollagen. Syftet med akohollagen &r alkohol politiskt. De grundldggan-
de akoholpalitiska principerna har kommit till uttryck i 3 kap. 4 8
akohollagen. D& sigs att all forsaljning av alkoholdrycker skall ske pa ett
sadant satt att skador i majligaste man forhindras. Vidare slés det fast att
den som tar befattning med forsdljningen har ett ansvar att se till att
ordning och nykterhet réder pa forsaljningsstéllet. Att Systembolaget skall
utéva sin verksamhet sa att samhalleliga, sociala och medicinska skade-
verkningar i méjligaste man forebyggs framgar, som behandlasi kapitel 16,
av avtalet mellan staten och Systembolaget (punkten 2).

De alkoholpolitiska och konsumentpolitiska intressena kan stundtals
kollidera, i teorin och i praktiken. Detta visade sig exempelvis vid
beddmningen av annonser for serveringsstdllen som utan omnamnande av
nagot varumérke innehdll en prisuppgift for ”en stor stark”. Mot bakgrund
av bl.a. Marknadsdomstolens avgtrande 1983:6 har Konsumentverket gjort
beddmningen att dessa annonser i princip strider mot lagen. | regel vidtas
dock inga agarder mot annonserna eftersom insaget av kommersiell
marknadsforing anses betydligt svagare &n om ett varumérke hade namnts;
det anses vidare vara ett konsumentintresse att information ges om olika
sarveringsstélens priser pa akoholdrycker. Konsumentverkets riktlinjer for
marknadsforing av spritdrycker, vin och starkdl omfattar inte marknadsfo-
ring av restaurangtjanster som endast i obetydlig omfattning innehaller
uppgift om akoholdrycker (KOVFS 1979:5, punkten 1). En annonsering
av den nyss namndaarten har ansetts stridamot det s.k. animeringsférbudet
i 6 kap 7 § alkohollagen (se nedan under avsnitt 13.3.1).

Som har framgétt av det anforda har reglerna for alkoholreklamen bade
ett alkoholpolitiskt och ett konsumentpolitiskt syfte. Det priméra samman-
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hang i vilket reglerna skall inordnas maste dock, som utredningen har
understrukit, vara den forda al koholpolitiken.

13.3 Kritik mot géllande ordning, reformbehov
13.31 Alkoholreklamregleringen

Alkoholreklamlagen &r fran & 1978 och préglas naturligtvis av den tidens
lagstiftningsteknik och alkoholpolitiska synsétt. Lagtexten & i viss man
svartillganglig och ger inte omedelbart besked om vad som géller betraffan-
de marknadsforing av olika typer av akoholdrycker. Lagen anger endast
huvuddragen av regleringen som f&r sitt mera fullstandigainnehdl! genom
Konsumentverkets riktlinjer. Detta var ocksd avsikten vid lagens tillkomst
(prop. 1977/78:178 s. 45). Aven om riktlinjerna har utarbetats efter
overlaggningar med alkoholbranschens foretrédare, foljer dess innehdll i
princip vad som sigs i forarbetena betréffande innehdllet i det sk.
mattfullhetskravet. Den detaljreglering som har blivit foljden av denna
lagstiftningsteknik har i praxis stundtalslett till subtila bedémningar. Enligt
utredningens mening & t.ex. Marknadsdomstolens bedémningar i MD
1989:11, dar det ansdgs strida mot méttfullhetskravet att bl.a. en lutande
Olburk var uppforstorad i en tidningsannons, och i MD 1993:6, déar det
likaledes bedomdes sta i strid med méttfullhetskravet att bakgrunden i en
bild av ett par spritflaskor och tva snapsglas glittrade svagt blatt, mindre
&gnade att hostillsténdshavare och dlmanhet skapa respekt for regleringen.

Utredningen har under arbetet noterat kritik mot att alkoholreklamlagen
tillater reklam pa sdljstallen och att sddan reklam anses ténja granserna for
vad som 6verhuvudtaget &r tilldtet och forenligt med méttfullhetskravet.
Det finns &ven synpunkter pa grénsdragningen mellan fackpress och andra
tidskrifter. Slutligen har det framférts kritik mot reklamen for 6l klass 11
(direktreklam fran detaljhandeln) samt for 6l klass | (fortackt starkolsre-
klam). Kritiken i denna del kommer framst fran nykterhetsrérelsen men
framfors ocksafran andrahdll, bland annat i samband med anmélningar till
Konsumentverket.

Tillampningen av regeln om undantag fran annonsforbudet betraffande
tidskrifter som tillhandahdlls pa sdljstéllen & enligt utredningens mening
delvis oftrenlig med grunderna for lagstiftningen. Utredningen syftar
harvid pa tilldtandet av alkoholreklam i vissa tidskrifter som pa begéran
eller genom prenumeration tillstalls konsumenterna. Utredningen aterkom-
mer till frgor om regleringen av | &ttolsreklamen nedan under avsnitt 13.7.

| akohollagen finns vissa bestdmmelser om marknadsforing av
akoholdrycker. Enligt 3 kap. 5 § forsta stycket far den som tillverkar, sdljer
eller formedlar forsdljning av akoholdrycker i sin rérelse lamna sadan
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dryck endast i form av varuprov. Enligt andra stycket samma paragraf far
vid marknadsforing av tjanster eller vid férsdljning av andra varor &n
akoholdrycker sddana drycker inte lamnas som gdva. Enligt 6 kap. 2 § skall
sarvering av akoholdrycker ske med &terhdlsamhet och far inte foranleda
olégenheter i fragaom ordning och nykterhet. Enligt 6 kap. 7 § far atgarder
inte far vidtas pa ett serveringsstélle i syfte att forma nagon gast till inkop
av alkoholdrycker. Mot dessa bestdmmelser har det inte framforts ndgon
kritik.

Aven om det har framforts olika uppfattning om innebérden av det sk.
animeringsférbudet (Kammarréttensi Goteborg domar den 27 augusti 1992
i mal nr 5858-1992 och den 20 januari 1995 i mal nr 1304-1993), och
bestammelseni 6 kap. 2 § kan anses allmant hdllen finns enligt utredning-
ens mening inte anledning att Gvervaga nagon saklig andring av dessa

regler.

13.3.2 Slutsatser

En lagstiftning skall naturligtvis vara klar, tydlig och enhetlig. Den bér
vidare ha forankring i det allménna réttsmedvetandet. Nér det géller
alkoholreklamregleringen &r det inte minst angeléget att de som arbetar i
alkoholbranschen har forstaelse for lagstiftningen och for den forda
akoholpolitiken. Lagstiftningen bor bilda ett |ogiskt system med reglerna
for tillverkning och forséljning av akoholdrycker. Detaljreglering bor
undvikas samtidigt som det sd langt som mgjligt bor framga vilka
marknadsforingsatgérder som &r tilldtna eller otilldtna.

134 Behovet av lagstiftning

| utredningens uppdrag ingd&r att beskta de generella direktiven till
kommittéer och sarskilda utredare om att préva offentliga &aganden (dir.
1994:23).

Som utredningen framhdllit skall regleringen av akoholreklamen ses
som en del av den férda alkoholpolitiken. Redan av det skalet finns det
anledning att behalla regleringen av alkoholreklamen som ett offentligt
dtagande. Lagstiftningen inom det nu aktuella omradet & i vara nordiska
grannlander, med Danmark som i viss man avvikande, i stora drag
utformade som den svenska. Dettaforhdlande talar ocksa for att alkoholre-
klamen skall regleras primért genom lagstiftning. Hértill kommer att
marknadsforingen i almanhet reglerasi lag, liksom manga andra fragor
som angransar till marknadsforing. Frivilliga agéarder kan vara ett
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komplement eftersom det & rimligt att féretagen tar ett eget ansvar for
marknadsforingsatgarder inom sitt omrade.

Branschorganisationerna har utformat vissa etiska principer och rad som
man rekommenderar sina medlemmar att folja nér det géller marknadsfo-
ringen av alkoholdrycker. Dessa & dock alméant hdllna och kan enligt
utredningens mening inte ersétta lagstiftning eller Konsumentverkets
riktlinjer. Visserligen har medlemmarnai branschorgani sationerna samman-
taget en dominerande marknadsandel men medlemmarna utgor en minoritet
av antalet tillstdndshavare. Aven om branschorganisationerna skulle
utforma en reglering med ett tillfredsstéllande system for sjdvsanering
skulle en majoritet av tillstAndshavarna sta utanfor. Nagra foretradare for
branschen har dessutom hévdat att s@vsanering eler ett gavstandigt
ansvar for marknadsforingen inte & mojlig med hénsyn till radande
marknadsforhdlanden. De som foretréder denna uppfattning menar att det
réder en Gveretablering pa marknaden och att de nérmaste aren kommer att
innehdlamanga konkurser och fusioner. | sparen dérav finns, menar man,
en risk for overtradelser av gallande lagar och regler. Ocksa de nu
redovisade forhdlandenatalar enligt utredningens mening mot en avregle-
ring. Hartill kommer att ett system med sjavsanering dar en pa marknaden
dominerande branschorganisation utdvar tillsynen skulle kunna ifragaséttas
pagrundval av konkurrensratten. Sammanfattningsvis bor darfor utform-
ningen av regler for alkoholreklamen och tillsynen av dessa regler aven
fortsattningsvis vara ett i huvudsak offentligt dtagande.

135 L agtekniska fragor

Med utgéngspunkt fran de kritiska synpunkter som har framfortsi fragaom
den nuvarande regleringen har utredningen dvervagt éndringar i lagstift-
ningen.

Den nuvarande lagstiftningen har géllt sedan & 1978. Grunddragen &
kénda hos dem som berdrs, och foréndringarnai samband med import- och
forsaljningsmonopolens avskaffande har savitt utredningen kunnat finna
inte pa ndgot avgorande sétt paverkat lagstiftningens tillampning. Nagra
patagliga ska att andra grunderna for lagstiftningen foreligger inte.
Samtidigt & det enligt utredningens mening angeléget att det redan i
lagtexten sa langt som majligt anges vilka krav som stélls pa den tillétna
alkoholreklamen. Réttsutvecklingen far avgora behovet av att utveckla
riktlinjer fran tillsynsmyndigheten.

En alternativ metod for laggtiftning, som anvandsi Finland, &r att infora
ett principielt totalférbud for reklam av vissa alkoholdrycker med
angivande av diverse undantag fran forbudet. Lagstiftningen kan i forstone
te sig 6verskédlig men blir pa grund av de manga undantagen samt de
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manga riktlinjer som den till&tna reklamen omgérdas med snart svartill-
ganglig. Dessutom stémmer den mindre val med grunderna for den svenska
alkohol politiken an den av utredningen forordade lagstiftningstekniken.

Utredningen fored& sammanfattningsvis en ny lagstiftning med samma
grunddrag som den nu géllande.

1351 Bor alkoholreklamreglernatasin i alkohollagen?

Enligt direktiven bor en utgangspunkt for utredningens Gversyn vara att
Overvaga om bestdmmelserna om marknadsforing av alkoholdrycker i
akoholreklamlagen bor forasini dkohollagen. Som har framgatt av avsnitt
4.3.3 finns redan nu vissa bestdmmelser om marknadsféring av alko-
holdrycker i den lagen.

Som utredningen nyss har ndmnt & akoholreklamlagen inte heltdckande
nér det géller marknadsféring av alkoholdrycker. Forutom reglernai den
lagen géller de alménna bestdmmelserna i marknadsforingslagen.
Alkoholreklamlagen &r ett komplement till marknadsforingslagen och &r
ocksa knuten till den lagen genom kopplingen till dess sanktionssystem.
Alkoholreklamlagen har sdledes ett naturligt samband med marknadsfo-
ringdagen, och dess regelsystem passar egentligen mindre v in i
akohollagen. | dkohollagen har andrasidan samlats samtliga bestammel-
ser om hanteringen av akohol, och lagen ger uttryck fér det alkoholpolitis-
kasynsitt som ocksaligger till grund for alkoholreklamlagen. De lagteknis-
ka dvervaganden som foranlett den nuvarande ordningen har framst med
hansyn hértill inte langre sasmmatyngd (jfr prop. 1977/78:178 s. 46). En
samlad bedémning ger enligt utredningens mening pa grund hérav vid
handen att ocksa akoholreklamreglernabor forasin i alkohollagen. Héarige-
nom nds ocksa en lagteknisk likhet med vad som galler inom tobaksomré
det. Att samtliga bestdmmel ser om alkohol hanteringen samlasi en lag kan
ocksd underlétta ett utokat samréd mellan Alkoholinspektionen och
Konsumentverket i samband med verkets tillsyn. En sadan ordning kan
ocksa pa ett tydligare sétt framhava sambandet mellan Alkoholinspektio-
nens samt kommunernas tillstandsgivning och efterlevnaden av alkoholre-
klamreglerna. Utredningen aerkommer till denna fréga.

13.6 Marknadsforing mellan tillstandshavare

Enligt direktiven har utredningen att foresda de andringar som kan anses
nodvandiga ur ett alkoholpolitiskt perspektiv. Utredningen har mot denna
bakgrund Gvervagt bl.a. om en reglering av alkoholreklamen bor goras
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tillamplig pa all marknadsforing, dvs. ocksa sadan som tillstandshavarna
anvander sig av i handeln med varandra.

Enligt utredningens forut redovisade uppfattning har lagstiftningen
rorande alkoholreklamen primért ett alkoholpolitiskt syfte. Det & sdledes
angeléget att reglerna passar in i den forda akoholpolitiken. Den forda
politiken tar sikte paatt hdlla ned enskilda ménniskors bruk av alkohol och
att forhindra eller behandla missbruk. Alkoholpolitiken & en del av den
forda sociapolitiken. Den sérskilda alkoholreklamregleringen &r enlig detta
synsétt en skyddslagstiftning som syftar till att skydda konsumenterna
Néaringsidkarna i alkoholbranschen &r enligt utredningens mening inte i
behov av samma skydd i sin affarsméssiga verksamhet.

Som utredningen har anmérkt tidigare géller marknadsforingslagen
ocksa marknadsforing mellan naringsidkare. Otillborlig marknadsforing
mellan tillstndshavare kan sal edes angripas med marknadsforingslagens
sanktioner; en marknadsforingsatgard kan forbjudas pa direkt talan av en
néringsdkare, eller en sammang utning av néringsidkare, som berdrs. Om
ett forfarande kan ifrégasdttas ur konkurrensréttsig synvinkel kan
konkurrendagen och dess sanktioner bli tilldmpliga. Det marknadsréttsliga
system som redan géller for tillstandshavarna & enligt utredningens
bedémning tillrackliga. Alkoholreklamregleringen bor sdledes &aven
fortsattningsvis avse endast marknadsféring som véander sig till konsumen-
ter.

13.6.1 Ensamréttsavtal, marknadsforingsbidrag m.m.

| direktiven finns en redogorelse for hur konkurrensen kan bedrivas i
akoholbranschen. D&r sigs bl.a. att tillstandshavare anvander pristavlingar,
langa krediter, kvantitetsrabatter, marknadsforingsbidrag och finansiellt
st6d av olikadag till restauranger som genom ensamréttsavtal forbinder sig
att kopa 6l eler andra akoholdrycker fran en enda leverantr. Som
utredningen har redovisat i kapitel 11 férekommer samarbets- och
ensamréttsavtal framforallt mellan bryggerier och restauranger/pubar.
Utredningen har dock inte funnit bel&gg for att osunda marknadsbearbet-
ningar eller forsaljningsmetoder har blivit vanligare de senaste aren (se
avsnitt 10.1.4).

Som utredningen har redovisat i det nyss ndmnda kapitlet har Konkur-
rensverket meddelat undantag i enlighet med 8 8 konkurrendagen for
samarbets- och ensamréttsavtal som géller mellan bryggerier och servering-
stillstdndshavare. Sadana avtal behtver sdledes inte medféra ol agenheter
inom konkurrensen pa den relevanta marknaden. Som utredningen ocksa
har pekat pa under avsnittet ovan finns det redan i dag relativt |angtgdende
laggtiftning som kan anvandas pa till stdndshavarnas affarsmetoder. Fragan
ar emellertid om de affdrsmetoder och konkurrensmedel som ndmns i
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direktiven leder till 0kad €ler aggressiv marknadsforing mot konsumenter-
na. Med andra ord &r fragan om det finns ett skyddsbehov hos konsumen-
terna eller akoholpolitiska skal som motiverar agéarder mot dessa
konkurrensmedel.

Alkoholpolitiska utredningen (APU) foéredog en bestdmmelse med
innebord att tillstand inte skulle f& meddelas den som bedrev partihandel
eller som for rérelsen uppbar 1an eller mottog annan ekonomisk forman an
sedvanlig kredit for levererade varor fran eller hyrde lokal eller utrustning
av ndgon som idkade partinandel med alkoholdrycker (SOU 1974:91 s. 24,
jfr s. 340 f.). Enligt APU syftade bryggeriernas engagemang till att oka
avsittningen av deras produkter. Av alkoholpolitiska skél ville APU hindra
s&dana ekonomiska engagemang.

Utredningen har inte funnit beldgg for att bryggeriernas ekonomiska
engagemang — &minstone inte sddana som redovisats i Konkurrensverkets
besdut — leder till aggressiv marknadsforing av akoholdrycker eller
Overtrédel ser av reglernaom marknadsféring av alkoholdrycker. Utredning-
en bortser da fran risken att serveringstillstandshavare till foljd av altfor
betungande &taganden gentemot sina leveranttrer kan tvingastill exempel-
vis en prisséttning som inte star i Gverensstammelse med vad som
foreskrivsi alkohollagen. Utredningens uppfattning & emellertid att sadana
&aganden och avta bor kunna beaktas inom ramen for den tillstndsprov-
ning som foretas av Alkoholinspektionen och de Gvrigatillstandsmyndighe-
ternaenligt alkohollagen.

Alkoholinspektionen och andratillstandsmyndigheter skall enligt 7 kap.
1 och 7 88 akohollagen goraen alsidig bedomning av tillstdndshavarens
lamplighet att utéva verksamheten. Harvid skall beaktas tillstandshavarens
personliga och ekonomiska forhallanden samt omsténdigheternai ovrigt.
Sérskild hansyn skall tas till om sokanden &r laglydig och bendgen att
fullgbrasinaskyldigheter mot det allmanna. Om serveringen kan beréknas
medfdra ol agenheter fran alkoholpolitiskt synpunkt, far serveringstillstand
vagras aven om ovriga forutséttningar & uppfyllda (7 kap. 9 8§). Om
foretagsekonomiska dler ndringspolitiska hansyn stélls mot alkohol politis-
ka hdnsyn skall de senare ha foretrade (prop. 1994/95:89 s. 106).

Alkoholinspektionen skall enligt 7 kap. 18 § aterkallatillverknings-,
partihandels- dler inkopstillstand om tillstandshavaren inte 1angre utnyttjar
tillstandet, inte foljer de for tillstandet gallande bestdmmelsernai alkoholla-
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
sélunda finna att tillstand inte skulle hameddelats i en situation som den
nya. Eftersom hoga krav skall stéllas pa dem som har tillstand kan &ven
mindre anmérkningar utgora skal for aterkallelse, sarskilt om de upprepas.
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Kommunen skall pd motsvarande sétt i enlighet med 7 kap. 19 §
aerkallaett serveringtilistand om det inte endast tillfalligt har uppkommit
Sidana ol dgenheter som avsesi 6 kap. 2 §, ller tillstandshavaren inte foljer
de for servering eller serveringstilistand géllande bestammelserna enligt
alkohollagen eller foreskrifter eler villkor som meddelats med stéd av
lagen. Detsamma géller om de forutsattningar som géller for meddelande
av tillstand enligt 6 kap. 7 och 8 8§ inte foreligger langre. | stéllet for
aerkallelse kan en tillsténdshavare meddelas varning, om varning av
sérskilda skél kan anses varaen tillrécklig atgard (7 kap. 20 §).

Utgangspunkten & att aterka lelse skall skei de fall som angesi 18 och
19 88. Om tillstdndshavaren vidtar tillréckliga dtgarder for att rétta till
forhdllandena och det dérmed kan antas att verksamheten kommer att
bedrivas i enlighet med géllande foreskrifter och villkor kan emellertid
varning meddelas i stéllet for aterkallelse (prop. 1994/95:89 s. 110).
Tillstandsmyndigheten kan vidare nér tillstandshavaren visat misskot-
samhet meddela villkor for rorel sens bedrivande (7 kap. 1 8 tredje stycket
och 5 § tredje stycket).

Tillstdndsmyndigheternahar redan i dag stod i lagstiftningen for att vid
tillst3ndsprévningen och i den |6pande tillsynen préva om naringsidkarnas
affarsmetoder & of 6renliga med de alkoholpolitiska malen. Forhallandena
pa detta omrade pakallar darfor enligt utredningens mening inte négra
ytterligare dtgérder. | den man de leder till en frén akoholpolitiska
synpunkter inte godtagbar marknadsféring far denna provas enligt reglerna
hérom.

13.7 Vilka drycker bor omfattas av en reglering?

Alkoholreklamlagen gdler endast fér reklam och annan marknadsféring av
akoholdrycker (1 § forsta stycket alkoholreklamlagen). Alkoholdryck &r en
dryck som innehdler mer &n 2,25 volymprocent akohol (1 kap. 3 §
alkohollagen). Alkoholdrycker delas i akohollagen in i spritdrycker, vin,
starkol och 6l. Aven om de inte specificerasi alkohollagen hér hit ocksa
sidana drycker som viss cider och alkolask, allt under forutsittning att de
innehdller mer &n 2,25 volymprocent alkohol.

Lé&ttol &r inte en alkoholdryck utan réknas enligt alkohollagen in bland
desk. létdryckerna. Med sddana drycker forstds en dryck som antingen ar
fria frén alkohol eller innehdler hogst 2,25 volymprocent alkohol (1 kap.
7 & dkohollagen). Alkoholreklamlagen & sdlunda inte tillamplig pa
marknadsforing av |&ttol eller andra léttdrycker sdsom Martini Flush och
den akoholsvaga Blossagl6ggen. Daremot maste naturligtvis reklamen for
l&tt6l och andra lattdrycker uppfylla de krav som féljer av marknadsf6-
ringdagen. Under forutséttning att ett bryggeriforetag & medlem i Svenska
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bryggareforeningen skall 1&tdlsreklamen dessutom utformasi enlighet med
de riktlinjer som foreningen i samrad med K onsumentverket/K O beslutat
(angdenderiktlinjernas sarskilda krav, se avsnitt 4.4.1). Hartill kommer det
av Bryggeriforeningens nyligen besutade regelverket for 1&ttol sreklamen
(se avsnitt 4.4.2).

I sammanhanget skall ndmnas att Konkurrensverket har beddmt att de
svenskaakoholreklamreglernainte iakttar de gemenskapsréttsliga kraven
pa konkurrensneutrditet (Konkurrensverkets rapport Konkurrensférhallan-
den inom bryggerisektorn, oktober 1992). Det frdmsta skalet for detta
gdlningstagande tycks ha varit att 1&ttdlet & en unik svensk produkt som
utldndska bryggerier intetillverkar. Den 6l de tillverkar omfattas déremot
av reklamrestriktionerna. Det bor dock inte komma ifraga att enbart av
konkurrensskal utstrécka reklamreglerna till att ocksd omfatta 1&ttol,
sarskilt som man da kan kommai konflikt med andradelar av EG-rétten.
Kravet pakonkurrensneutralitet kan inte heller rimligen motivera | &ttnader
i reglerna.om reklam for starkare Ol sorter.

Enligt forarbetenatill alkoholreklamlagen ansags det varken nodvandigt
eller ens dnskvart att utstrécka restriktionerna till att avse ocksa 1&ttol
(prop. 1977/78:128 s. 27). Ett skd att annonsforbudet (i tidningar) i
akoholreklamlagen inte gjordes tillampligt pa ol (folkdl) var att ett sddant
forbud kunde hindra 6vergangen fran starkare till svagare drycker (a. prop.
s. 39). Frégan & emellertid om detta syfte har uppnatts i praktiken.
Varumérkena for |&tt6l och starkare 6l & ofta identiskt eller snarlikt ut-
formade och uppfattas sakerligen av manga som reklam for alla sorters dl,
inklusive starkolet.

Alkoholpolitiskt motiverade regler for en begransning av marknads-
foringen av dkoholdrycker bor enligt utredningen ta sikte pa alkohol dryck-
er som omfattas av regleringen i alkohollagen, dvs. drycker som innehdler
mer an 2,25 volymprocent alkohol. Enligt utredningens mening & dock
sambandet mellan marknadsforingen av |&ttdl och av starkdl uppenbar,
aminstonei defal l&tdlet och starkdlet salufors under samma varumarke.
De sarskildaregler som hittills tilldmpats av de aktérer som & medlemmar
i Svenska Bryggareforeningen forandrar inte bilden. Sérskilda restriktioner
for alkoholreklam bor darfor enligt utredningens mening sa langt det &
majligt omfatta &ven reklam for 18tt6l och andra akoholhaltiga l&ttdrycker.

En eventudll utvidgning av restriktionerna for alkoholreklamen till att
omfatta ocksal&tol maste varaforenlig med grundlagens bestammelser om
tryckfrihet och annan yttrandefrihet. Som utredningen har redogjort for
under avsnitt 7.3.2 & 1 kap. 9 8§ 1 tryckfrihetsforordningen en rambestam-
melse och omfattar aladrycker som innehdller ndgon del alkohol, dvs. &ven
lattol. Vad som sagsi 1 kap. 9 § tryckfrihetsforordningen géller ocksd i
fraga om radioprogram, filmer och ljudupptagningar (1 kap. 12 § forsta
stycket yttrandefrihetsgrundlagen). Av det sagda framgar att inférandet i
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lag av reklamrestriktioner for t.ex. 1&tt6l eller andra akoholhaltiga
| &tdrycker inte hindras av négra grundlagsbestammel ser. Daremot kan inte
infoéras generella restriktioner for l&ttdrycker utan andring i grundlagen
eftersom |&ttdrycker ocksa kan vara akoholfria. Enligt utredningens
uppfattning forekommer det inte for néarvarande i nagon némnvérd
utstréckning att alkoholdrycker marknadsfors indirekt genom reklam for
akohalfriadrycker. Risken for en framtida utveckling i den riktningen kan
inte anses stor. En reglering bor déarfor begransas till alkoholhaltiga
|&ttdrycker.

Reklamrestriktioner for 18ttdl eller andra akoholhaltiga l&ttdrycker kan
lagtekniskt astadkommas genom en omdefiniering av begreppet ako-
holdrycker till att avse drycker med l&gre alkoholhalt 8n vad som nu géller.
Det kan ocksa ske genom att de alkohol politiskt motiverade reklamreglerna
gors direkt tillampliga ocksa pa sadana akohol haltiga | attdrycker. Vidare
kan sarskildaregler skapas som tar sikte pa att forhindra forvaxling mellan
|&t6l och andraakoholhaltigalétdrycker & ena sidan och starkdl och andra
akoholdrycker & den andra sidan.

Om det forsta angivna séttet, att andra definitionen, anvands maste en
ny gransfor dkoholdryck inforas. Eftersom bade 0,5 och 1,2 volymprocent
aerfinns som granser for vad som skall anses vara alkoholhaltiga drycker
(6l respektive andra alkoholdrycker) inom gemenskapsrétten och numera
i den svenska skattelagstiftningen (jfr prop. 1994/95:56 s. 65 f. och 68 f.)
kan det forefallalampligt att ocksdi detta sammanhang anknytatill dessa
granser. Om definitionen andras kommer det emellertid att fa konsekvenser.
En & att t.ex. sidan cider som sdjs i livsmedelsbutikerna och som
innehdler hogst 2,25 volymprocent alkohol blir klassad som alkoholdryck
och déarigenom, om sarreglering inte inférs, kommer att underkastas
restriktioner ifréga om marknadsforingen. Aven andra typer av drycker,
t.ex. laskedrycker med alkohol tillsatt understigande 2,25 volymprocent
kommer att omfattas av den nya definitionen. Utredningen ifrégasétter om
dettaens & onskvart. Om gransen sankstill 1,2 volymprocent kan féljden
bli att bryggeriernafor att kunnagora reklam for 1&ttol producerar ett [&ttol
med en adkoholhalt under 1,2 volymprocent. Ett |8tt6l med salag alkohol-
halt beddms emellertid av vissa inte smaka som ¢l och inte heller kunna
karaktériseras éler marknadsféras som en 6lprodukt. En 8ndrad definition
kan ocksa kréava andrafdljdandringar i kohollagen och i annan lagstiftning
som rér alkohol.

Det andra séttet ar alltsa att gora alkoholreklamreglernatillampliga pa
akoholdrycker och padrycker sominnehdller minst 0,5 eller 1,2 volympro-
cent alkohal (jfr den finska alkohollagen). Den metoden har lagstiftning-
stekniskafordelar.

Betr&ffande bada de nyss angivna metoderna for inforande av mera
langtgdende restriktioner for marknadsforingen av svaga alkoholdrycker &
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det enligt utredningen tvivelaktigt om sidana restriktioner &r forenligamed
gemenskapsrétten. Det kan bl.a. ifragasittas om de kan réttfardigas med
Romfordragets artikel 36 eller de s.k. tvingande hénsynen.

En skarpt lagstiftning bor i stélet ta direkt sikte pa att forhindra
forvaxlingen mellan 1&tt6l och andra alkoholhaltiga I&ttdrycker med de
akoholstarka sorternaav samma produkt. Deregler i marknadsforingslagen
som roér vilseledande och forvaxling kan knappast anvandas i detta
sammanhang (se 6—8 88 marknadsforingslagen). En ny reglering borde i
stéllet ta sikte pa anvandningen av varumarken och innebara restriktioner
for anvandningen vid marknadsforing av t.ex. 1&ttél av samma varumérken
som ocksd anvands vid marknadsforing av starkare 6l. En sadan lagstift-
ning maste ske med beaktande av den svenska varumérkeslagstiftningen
och de EG-rétdiganormer som finns pa omrédet. Redan nu kan anmérkas
att en begransad lagstiftning som motiveras av nskema om att forhindra
fortackt reklam for starkare drycker bor kunna accepteras med hansyn till
de tvingande hansynen inom gemenskapsrétten. Utredningen dterkommer
nedan under avanitt 14.7 och 14.9 med n&rmare 6vervaganden i denna del.
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14 Narmare om en ny lagstiftning

14.1 Tillampningsomrade

Som har redogjorts for ovan (avsnitt 13.6) foreslar utredningen att de
sarskilda bestémmelserna for marknadsforing av alkoholdrycker liksom
hittills skall gélla endast marknadsféring som vénder sig till konsumenter.
Sasom konsumenter betecknas, liksom i marknadsféringslagen (1995:450),
i forstahand privatpersoner, men ocksa andra som forvarvar produkter for
slutlig konsumtion (jfr prop. 1994/95:123 s. 163).

Alkoholreklamreglerna bor vara tillampliga pa al sags reklam och
marknadsforing med avsittningsframjande syfte, sdsom annonser i
tidningar, reklamfilm, 1T-reklam och ett passivt saluhdllande av ako-
holdrycker pa forsaljningsstéllen. Hit kan ocksa hanforas vissa dtgarder i
samband med s.k. sponsring. Harutover bor alltjamt gélla de sérskilda
regler om marknadsféringen som finnsi marknadsforingslagen och radio-
och TV-lagen. Ett program i radio och TV far t.ex. enligt 7 kap. 9 § radio-
och TV-lagen inte sponsras av ndgon vars huvudsakliga verksamhet galler
tillverkning eller férsdljning av akoholdrycker.

Geografiskt bor tillampningsomrédet vara detsamma som den nu
gdlande alkoholreklamlagen. Utanfor tillampningsomradet bor sdlunda
aven fortsittningsvis falla svenska naringsidkares marknadsforing pa
utléndska marknader, utom satellit-TV i enlighet med 2 § andra stycket
marknadsféringslagen. Atgérdernas ursprung saknar dock betydelse; om
alkoholreklam distribueras till eller kan anses riktad till konsumenter i
Sverige & det utan betydelse att materiaet eller framstélIningen produce-
rats utomlands. Aven om en marknadsforingsatgard riktar sig till en
internationell publik bor, om den ocksd né&r svenska konsumenter,
alkoholreklamreglerna vara tillampliga (jfr prop. 1977/78:178 s. 48).
Déaremot bor inte de svenska reglerna tillampas pa marknadsforing som
primért avser annan marknad an den svenska men som av en tillféllighet
eller oavsiktligt har ndtt ocksa hit (jfr MD 1989:6; KO ./. SAS).

1411 Sarskilt om alkoholreklam i TV-séndningar

Utredningen har i avanitt 8.5 redogjort for EG-domstolen beddmningar i det
sk. barnreklam-malet. Av de slutsatser som kan dras frén avgorandet bor
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vissa kunna tillampas pa TV-reklam for alkoholdrycker som sands fran
annat medlemsland.

Precis som & fallet med TV-reklam till minderériga innehdler TV-
direktivet en bestdmmelse med sérskilda kriterier om vad TV-reklam for
alkoholhaltiga drycker maste uppfylla (artikel 15). Darmed kan det vara
rimligt att utga fran att ett ingripande i Sverige mot satellitsand alkoholre-
klam fran annat mediemsdand i EU inte kan ske hos det programforetag
som sant reklamen. Det spelar ingen roll att den svenska rétten innehdller
ett forbud mot akoholreklam i TV. Sverige skulle majligen kunnaingripa
mot annonsorer som I&it annonsera for akoholdrycker under forutséttning
att ingripanden sker pa grund av generella foreskrifter om skydd for
konsumenter mot vilseledande reklam.

Det forbud mot alkoholreklam i kommersiellaannonser i radio och TV
som finns i dag och som utredningen foreddr skall gédlla aen i en ny
akoholreklamreglering kan sdledes tilldmpas endast pa programforetag
som &r etablerade i Sverige eller som pa annat sétt lyder under svensk
jurisdiktion. Aven om forbudet inte kan goratillampligt pa andra program-
foretag skall dock understrykas att det inte &r fritt fram for alkoholreklam
i TV. Den reklam fér alkoholdrycker som sinds av programféretag som
lyder under andramedliemd anders jurisdiktion far inte strida mot artikel 15
i TV-direktivet. Hartill kommer att manga programforetag som sander TV
till Sverige har egna normer och regler for reklamen, som i vissa fall gar
langre an vad TV-direktivet kréver. Som namntsi avsnitt 9.5.1 har t.ex.
TV3 bedutat att dverhuvudtaget inte sdnda reklam for alkoholhaltiga
drycker.

Nér det gdller satellitsand TV-reklam som kommer fran ett land utanfor
den europeiska gemenskapen bor goras samma Overvéganden om den
svenskaréttenstillamplighet som gjorts ovan. Var alkoholreklamen har sitt
ursprung bor sdledes som huvudregel sakna betydelse om den kan anses
riktad till konsumenter i Sverige.

14.1.2 Fackpress

Regleringen bor som ndmnts omfatta endast marknadsforing som vander
sig till konsumenter. De som & verksamma pa marknaden & beroende av
kunskap och information om férhallanden som ror akoholbranschen och
de aktuella produkternafor att konkurrensen skall fungera. Tillstandshavar-
na och de som arbetar i branschen har sdledes ett legitimt behov av
kommersiell information. Alkoholreklam i fackpress bor darfér liksom
hittills varatill &en.

Enligt forarbetenatill akoholreklamlagen avses med fackpress bransch-
och organisationstidskrifter samt liknande publikationer avsedda for
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spridning huvudsakligen till intressenter som inte kan betraktas som
konsumenter av alkoholdrycker (prop. 1977/78:178 s. 47 f.). Utredningen
menar att begreppet fackpress bor bedomas utifran delvis andrakriterier.
Bedomningen av vad som skal anses vara fackpress bor grunda sig pa dels
vilken malgrupp tidningen vander sig till, dels tidningens innehall.

Till fackpress réknar utredningen i forsta hand branschtidskrifter, dvs.
tidskrifter som vander sig till néringsidkare inom alkoholbranschen eller
andédllda dler andraverksamma inom denna bransch. Som fackpress anses
vidare skrifter som ges ut av féreningar eller andra sammanslutningar fér
verksamma inom branschen — "fackfolk” — eller personer som deltar i
forsaljningen av alkoholdrycker salange malgrupperna & verksammainom
branschen. Som fackpress réknas dock inte tidningar som ges ut av fackliga
organisationer for dem med anknytning till alkohol- eller restaurangbrans-
chen.

Fackpress kan avse bade vad som i enlighet med bestdmmelserna i
tryckfrihetsforordningen utgor tryckta skrifter eller periodiska skrifter men
kan ocksd avse andra skrifter eller tryckalster. Ocksa ”elektroniska
tidningar” som néringsidkare abonnerar pa omfattas av uttrycket (jfr SOU
1997:49 s. 137). Ocksd vissaformer av " print on demand” kan fallainom
begreppet fackpress. Det avgorande & sdledes inte utgivningsformen utan
vem publikationen riktar sig till och vad den innehdler.

Med alkoholbranschen avses hér branschen i stort, dvs. ala som
tillverkar, sHjer dleri dvrigt handlar med alkoholdrycker eller alkohol. Hit
hor altsat.ex. partihandlare och néringsidkare inom hotell- och restaurang-
branschen. Aven de som & verksammainom detaljhandeln med 6l hor hit.
Att handla med akohol eller akoholdrycker innefattar forutom att kopa,
sédljaoch servera ocksd att importera och exportera sadana varor.

Bedomningen av vad som skall anses utgora fackpress bor ocksa som
inledningsvis namnts grundas pa tidskriftens innehdll. Av detta maste
sdlunda klart framga att materialet riktar sig i forsta hand till andra an
konsumenter. Innehdllet maste vara sidant att fackfolk i sin verksamhet kan
anses ha nytta eller gladje av det, exempelvis for att vidareutveckla sin
yrkesskicklighet och skaffa kunskap om arbetsforhallanden inom bran-
schen. Innehdllet bor ocksa tillgodose behovet av information om alko-
holdrycker for ett annat andama &n ett rent kulinariskt eller allmant
intresse.

Tidskrifter som huvudsakligen vander sig till dem som har ett mer
allmént kulinariskt intresse av alkoholdrycker eller som i och for sin
yrkesverksamhet inte kan anses ha ndgot behov av information om sadana
drycker bor liksom hittills inte anses utgdra fackpress (jfr prop. s. 48).

Alkoholreklam i medlemstidningar som ges ut av féreningar med syfte
att sprida kunskap om akoholdrycker eller att tka intresset for vissa
drycker bor, om de &r periodiska skrifter eller jamforbara med sadana
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skrifter altid omfattas av annonsférbudet for alkoholdrycker. Sa kallad
redaktiondll text som avser att sprida information till medlemmarna om
akoholdrycker, t.ex. derastillverkning och anvandningsomrade kan i vissa
fall beddmas som marknadsforing. Avgorande & om texten har ett
kommersidlt syfte och har kommersiella forhallanden till féremadl, dvs. om
det foreligger ett rent avséttningsfrémjande syfte av vissa alkoholdrycker.
Som redogjorts for i avsnitt 7.3.2 & namligen inte den rent yttre formen
utsagsgivande for beddmningen av vad som skall anses utgdra en
kommersiell annons. Material som ges ut av en forening som star en
tillstandshavare ndra och som fokuserar innehdllet pa tillstandshavarens
produkter kan komma att omfattas av reklamforbudet. Genom en sidan
ordning férhindras alkoholreklam i mediemstidningar som ges ut i det
framsta syftet att kringga alkohol reklamregleringen.

14.1.3 Nagot om sk. indirekt reklam

Utredningen har i avsnitt 2.4 redogjort for vilka olika marknadsforingsat-
garder som brukar betecknas som indirekt reklam. Som framgar av den
redogorelsen & det inte sérskilt vanligt att varukdnnetecken som &
inarbetade for alkoholdrycker anvands i reklamen fér andra drycker, varor
eller tjianster pa ett sddant sétt att konsumenterna uppfattar det som
akoholreklam. En séarskild form av sddan anvandning forekommer dock,
som tidigare namnts, i l&tolsreklamen. Utredningen aterkommer till
reklamen for 1&tt6l och andraakoholhatigaldttdrycker nedan under avsnitt
14.7.

Andraformer av indirekt alkoholreklam som férekommer &r uppgifter
om akoholdrycker i tidningsartiklar ochi radio- eller TV -program samt s.k.
produktplacering.

Det forhallandet att ett program har redaktionell form hindrar inte att
uppgifter dari kan beddmas som marknadsféring. | MD 1992:19; KO ./. 1.
Hempel Farg (Sverige) AB 2. Byggplast Jan Erlandsson AB i konkurs 3.
Sanna Satdllite AB och 4. Moviesion Film och TV-produktion AB provade
Marknadsdomstolen ett TV -program med redaktionell form som innehéll
av programproducenten utformade indag om tva foretag och deras
produkter.

Marknadsdomstolen framhdll att det kan forekomma reportage fran
foretag och uppgifter om olika produkter i redaktionella program utan att
detta kan beddmas som reklam. Huruvida en framstélining av det slaget
skall beddmas som redaktionell eller kommersiell kunde enligt domstolen
endast avgoras med hansyn till omsténdigheternai det enskildafallet.

Marknadsdomstolen konstaterade att féretagen hade kontaktatsi férvég
och betalat bidrag till produktionen. Om en naringsidkare under sddana
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omstandigheter ocksa faktiskt medverkat till att |amna avsattningsframjan-
de uppgifter om sin néringsverksamhet maste detta enligt domstolen
bedomas som marknadsforingsatgarder som harror frén néringsidkaren. Det
forhdllandet att utformningen av programmet bestamdes av programprodu-
centen foranledde ingen annan bedémning. Indagen ansags darfor av
M arknadsdomstolen utgora reklam med de bada foretagen som annonsorer.
Marknadsféringen ansags otillborlig darfor att reklamen dels inte kunde
sarskiljas fran redaktionellt material, dels saknade tydligt angiven
avsandare. Forbud mot fortsatt sédan otillborlig marknadsforing meddel a-
des de bada foretagen samt, som medverkande, programforetaget och det
séndande foretaget.

Produktplacering innebér, som utredningen har redogjort for i avsnitt
2.4, at dkoholdrycker anvands som rekvisitai filmer. Salange produktpla-
ceringen inte utgdr en kommersiell annons omfattas den inte av annonsfor-
budet i alkoholreklamlagen. Ett otillborligt gynnande av ett kommersiellt
intresei ett radio- dler TV-program kan dock fallainom till&mpningsom-
radet for 6 kap. 4 § radio- och TV-lagen. | den méan produktplacering
forekommer i andra medier, exempelvis filmer som visas pa biografer,
anjuter framstallningen grundlagsskydd fran vilket det for narvarande inte
medges undantag (se 1 kap. 9 8 tryckfrihetsférordningen och 1 kap. 12 8
forsta stycket yttrandefrihetsgrundlagen, jfr SOU 1995:114 s. 54).

Utredningen har i ndraanslutning till de dvervéganden som tidigare har
gjorts betréffande motsvarande frégor rérande tobaksreklam (se SOU
1995:114 s. 118) valt att inte foresl & sarskilda regler for produktplacering
eller for artiklar eller program som behandlar alkoholdrycker av foljande
skal. Filmer och TV-program omfattas av upphovsréttsliga regler. En
lagstiftning med forbud eller andra restriktioner for att i film visa alko-
holdrycker eller ménniskor som dricker sddana drycker skulle sdlunda
kommai strid med den upphovsréttsliga regleringen. Hartill kommer att en
reglering av saval produktplacering som omnamnandet av alkoholdrycker
i redaktionell text eller program skulle medféra tillémpningsproblem. Det
kan inte anses anmérkningsvéart att filmer innehdler bildsekvenser av
manniskor som dricker alkohol. Slunda skulle det vara svart att avgrénsa
och att visa vad som utgor marknadsforing pa grund av en affarsove-
renskommelse mellan produktionsbolaget eller ett tidnings/programféretag
och en tillverkare eller distributér av akoholdrycker. Slutligen menar
utredningen att det fran grundlagssynpunkt & olampligt med restriktioner
hérvidlag. Ett forbud mot att skriva eller tala om akoholdrycker i tidningar
eller i program innebér ett betydande ingrepp i tryck- och yttrandefriheten.
Indag av marknadsforing i redaktionella texter och program kan som
tidigare har redogjorts for provas redan enligt géllande ordning.
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14.2 Uppbyggnad

En markerad utgangspunkt for lagregleringen bor vara att marknads-
foringen skall ske under sidana former att samhalleliga, socida och
medicinska skadeverkningar av akoholkonsumtionen i mgjligaste man
undviks. Detta bor i enlighet med terminologin i alkohollagen i dvrigt
uttryckas sa att al marknadsforing bor ske med aterhallsamhet (jfr 3 kap.
4 § och 6 kap. 2 § akohollagen). Harigenom markeras att reglerna for
akoholreklamen har ett alkoholpolitiskt syfte och att regleringen & en del
av den forda alkoholpolitiken. Ett annat skal att 6verga till begreppet
aterhdllsamhet & att begreppet har en nagot annorlunda innebdrd an
begreppet méttfullhet.

| tobaksagen foreskrivs att néringsidkare vid marknadsforing av
tobaksvaror skall iaktta sarskild méttfullhet (12 § andra stycket). Det kan
med hansyn till intresset av likhet mellan regleringen av tobaks- och
alkoholreklam finnas anledningen att ocksa i tobakslagen Gverga till
anvandandet av begreppet aterhdllsamhet. Utredningen har dock inte
utarbetat ndgralagfordag i den delen.

Redan i kravet pa aterhdllsamhet ligger enligt utredningens mening att
Overtalande marknadsféring som uppmanar till bruk av akohol inte &
till&ten. Nagon bestdmmelse hédrom motsvarande den nuvarande bestam-
melsen i 2 § forsta stycket alkoholreklamlagen behdvs darfor inte.

Den narmare inneborden av kravet pasarskild mattfullhet preciseras for
nérvarandei Konsumentverketsriktlinjer. Enligt utredningens mening &r det
av vérde att de grundldggande bestémmelserna hérvidlag tasin i lagen.
Detta bor ske dd's genom alménnaregler om marknadsforingen dels genom
direkta forbud mot vissa typer av marknadsforing. Av lagtexten bor
sdlunda framgd att marknadsforingen inte far vara pétréangande eller
uppstkande samt att den far avse endast sakliga uppgifter om varorna och
deras egenskaper och sammanhang. Vidare bor det foreskrivas att bilder
eller andratekniska framstalIningar far skildra varorna och tillbehtr samt
Stuationer som har ett naturligt samband med dem. Vid sidan héarav bor det
i lagen tas in vissa direkta forbud mot vissa marknadsforingsatgarder.
Dessa bdr liksom for nérvarande gélla marknadsféringen i vissa periodiska
tidskrifter och i Radio-TV. Av grundlagsska bor hértill fogas ett forbud
mot marknadsféring i filmer som visas offentligt. Hartill bér tasin forbud
mot vissa andra former av sarskilt patrangande marknadsféring sdsom
utomhusreklam, presentutdelning och kombinationserbjudanden.

Utredningen dterkommer i det foljande till behovet av en sarskild regel
om marknadsforing riktad mot ungdomar samt en regel om marknadsfo-
ringen pa sdljstallen.
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14.3 Annonsforbud

Alkoholreklamlagen innehdller forbud mot att vid marknadsforing av
spritdrycker, vin och starkél anvanda kommersiellaannonser i periodiska
skrifter, eller andra skrifter pa vilkatryckfrihetsforordningen &r tillamplig
och som med avseende pa ordningen for utgivningen & jamforbara med
periodiska skrifter (2 § tredje stycket). Annonsforbudet i radio och TV
avser dock ala alkoholdrycker, dvs. &en 4l (2 8§ andra stycket). Att
annonsforbudet i tidningar inte gjordes tillampligt pa 6l berodde som
namnts pabl.a att ett forbud med sddan omfattning kunde inverka negativt
pa samhdllets stravanden att framja Gvergangen till svagare drycker (prop.
1977/78:178 s. 39). Att reklamfdrbudet i radio och TV, som ursprungligen
tréddei kraft den 1 juli 1991, blev tillampligt pa alla slags alkoholdrycker
inklusve 6l kommenterades inte sérskilt i propositionen (prop.
1990/91:149).

De skd som har motiverat inférandet av annonsférbuden har enligt
utredningens mening altjamt bérkraft. Det kan emellertid inte antas att
till&andet i tidningar av reklam for 6l framjar Gvergangen fran starkare till
svagare drycker. Med hansyn hértill och till intresset av tydlighet och
konsekvensi lagtiftningen bor 6l omfattas av annonsforbudet i dess helhet.

Det kan visserligen ifragasittas om det i tider av grénsoverskridande
TV-séndningar & rimligt med ett annonsforbud av det aktuella slaget som
tréffar endast programféretag som lyder under svensk jurisdiktion. All TV-
reklam som sands fran ett land som & medlem i EU skall eméllertid
uppfylladminstone kraveni TV-direktivet. Sddan reklam kanske inte alltid
anses sarskilt aterhdllsam med svenska méatt matt men omgérdas trots allt
av vissa restriktioner. | en del europeiska lander gdller frivilliga Gveren-
skommelser for alkoholbranschen dler programforetag som innebar att TV-
reklam inte forekommer eller utformas med hénsynstagande till ytterligare
restriktioner och riktlinjer. Forekomsten av gransoverskridande TV-
sandningar med alkoholreklam motiverar i sig darfér inte ett slopande av
annonsforbudet for radio och TV.

| 2 §tredje stycket alkoholreklamlagen foreskrivs att marknadsféring
av spritdrycker, vin dler starkdl inte far ske genom kommersiella annonser
i periodiska skrifter eller andra skrifter pa vilka tryckfrihetsforordningen &
tilldmplig och som med avseende pa ordningen for utgivningen &
jamforbara med periodiska skrifter. Enligt samma bestdmmel se undantas
dock fran forbudet skrifter som tillhandahdlls endast pa forsaljningsstallen
for sddana drycker.

Tillhandahallandet skulle avse en &tgérd inom ramen for en néringsid-
kares marknadsforing. Som en foljd av " detta synsétt” menade departe-
mentschefen att det inte skulle finnas nagra hinder mot att en naringsidkare
pa uttrycklig begdran ocksa av konsumenter som inte uppehdll sig pa
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forsdjningsstalet tillstéllde dem de aktuella skrifterna; initiativet hartill
hade ju da tagits av konsumenten (prop. 1977/78:178 s. 52 f.). For den
aktuellamarknadsforingen paforsdjningsstalle skulle givetvis gélla att den
endast fick aga rum under iakttagande av kravet pa sarskild méattfull het.

Det gjorda uttalandet tycks ha lett till att det anses forenligt med
akoholreklamregleringen att specidtidningar fran tillstandshavare
innehdller alkoholreklam om konsumenter bestéller eller prenumererar pa
dem, aven for det fall alltsa att materialet inte forst distribuerats pa en
restaurang eller annat forséljningsstélle. Det & enligt utredningen inkon-
sekvent att till&ta sddan alkoholreklam nér ssmmamateria hade bedomts
falla under annonsforbudet for det fall tidningen sdlts i den almanna
handeln.

Det kan vidare enligt utredningens mening ifrgaséttas om inte den
nuvarande regleringen foranlett att sérskilda tidningar med alkoholreklam
med distribution pa forsaljningsstéllen ges ut. Detta kan tyckas som ett
relativt enkelt sitt att kringgd alkoholreklamlagstiftningen. Aven om
tidningar pa forsaljningsstallen inte ges ut i sddant syfte tycks de flesta av
dem innehdlaalman alkoholreklam, som inte & knuten till sortimentet pa
det aktuella foérsdljningsstéllet dar tidningen distribueras. Utredningens
beddmning blir med hénsyn till det nu anférda att annonsforbudet
fortséttningsvisinte bor innehdlla ndgot undantag for skrifter och tidningar
som tillhandahdlls pa serveringsstédlle.

Undantag bor dock goras for tidningar som tillhandahalls endast pa
Systembol agets forsdljningsstéllen. Det finns ndmligen ingen anledning att
reglera Systembol agets produktinformation utdver vad som féljer av kravet
pa aerhdlsamhet. Bolaget & skyldigt att bedriva detaljhandel sforsaljning
till konsumenter och informera kunderna om sina produkter. | férhandling-
arnamed EG-kommissionen infor Sveriges medlemskap i EU understroks
vikten av att bolaget erbjdd konsumenternafullgod information, sérskilt om
nyavaror. Ett tillhandahdllande bor avse endast vad som forekommer pa
gdvaforsdjningsstalet. En foljd av utredningens forslag blir att alkoholre-
klam inte tillats i specialtidningar som konsumenter kan prenumerera pa.
Detta bor gélla ocksa tidningar som ges ut av Systembol aget.

Genom de sérskilda riktlinjer som Konsumentverket har utférdat for
marknadsforing av spritdrycker, vin och starkél forbjuds anvandandet av
reklamfilm, stillbildsreklam pa biografer och teatrar, videogram eller
reklam i liknande former (punkten 4.2 c). Den som inte foljer vad som
foreskrivsi riktlinjernaansesinte haiakttagit kravet pa sarskild méttfullhet.

Enligt 1 kap. 12 § forsta stycket yttrandefrihetsgrundlagen géller vad
som foreskrivsi 1 kap. 9 § tryckfrihetsforordningen om att foreskrifter far
meddelasi lag i fr&gaom annonser om alkohol utan hinder av att grundla-
gen skal gdllaocksdi frégaom radioprogram, filmer och Ijudupptagningar.
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Eftersom grundlagen féreskriver stod i lag for ett dylikt forbud &r det enligt
utredningens mening nddvandigt att, till skillnad fran vad som gédller nu, ett
forbud mot kommersiella annonser i filmer meddelasi lag. Det & enligt
utredningens mening harvidlag inte tillrackligt att ett sddant forbud foljer
endast av en alman lagbestdmmelse med krav pa dterhdllsamhet. Med
filmer avses enligt yttrandefrihetsgrundliagen inte bara filmer utan &ven
videogram och andra upptagningar av rorliga bilder, se 1 kap. 1 § tredje
stycket.

| anaogi med vad som foreskrivs for kommersiella annonser i tidningar,
radio och TV bor enligt utredningens mening i lag foreskrivas ett forbud
mot alkoholreklam i kommersiella annonser i filmer som visas offentligt.
Undantag bor dock goras for filmer som visas pad Systembolagets
forsaljningsstélen. | den mén akoholreklam annars forekommer i filmer far
den bedomas mot det allmanna kravet pa aterhdllsamhet.

Oavsett var gransen for vad som bor anses tillétet dras kan det goras
gdlande att det & ologiskt. Eftersom det rader forbud mot att annonsera for
akoholdrycker i tidningar, radio och TV kan det hévdas att detta ocksa bor
gélla videogram som sdljs eller hyrs ut till enskilda. Till skillnad fran de
forstndmnda medierna & dock konsumenterna betr&ffande informationen
paett videogram for enskilt bruk pa ett helt annat sétt, precis som &r fallet
med Internet, aktiva for att fatillgang till informationen eller att tadel av
innehdllet. Den som vill |asa en tidning, lyssna eller se pa ett radio- eller
TV-program eller ga pa bio gor det i forsta hand for att tadel av nyhets-
eller underhdlningsprogram eller for att se en film. De gor det sdledes av
primért annat ské an att ta del av alkoholreklam. Alkoholreklam i de nu
namnda medierna bor dessutom anses mer patrangande.

1431 Kommersiela annonser

Enligt 1 kap. 9 § tryckfrihetsforordningen géller utan hinder av den
grundlagen vad som stadgasi lag om férbud mot kommersiell annonsi den
man annonsen anvands vid marknadsforing av akoholhaltiga drycker. Inte
alauppgifter som kan tnkas frémja konsumtion av akoholhaltiga drycker
som forekommer i tryckt skrift undantas fran tryckfrihetsférordningens
tillampningsomréde (prop. 1973:123 s. 46). Framstéllningen maste for att
tréffas av undantaget ingai vad som kallas kommersiell annons. Vad som
framst asyftas harmed & tidningsannonser, men &ven reklammeddel anden
pa affischer och broschyrer hor hit. Redaktionell text & sdledes tryggad
genom bestdmmelsernai tryckfrihetsforordningen. Den rent yttre formen
av en text ar dock inte ensamt utslagsgivande. Detta har ocksa bekraftats
i praxis, se NJA 1977 s. 751 dér Hogsta domstolen dock inte tog slutlig
stallning till frdgan om texten ifrga ansdgs utgora kommersiell annons
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eller g (se avsnitt 7.3.1). Det skall erinras om att marknadsforingslagen
numera uttryckligen foreskriver att all marknadsforing skall utformas och
presenteras sa att det tydligt framgar att det &r fraga om marknadsforing
och at det skall framgavem som svarar for marknadsforingen (5 8). Harav
foljer att kommersiella annonser inte far presenteras som redaktionell text
och att reklamblad inte far se ut som en tidning.

Annonsen maste sdl edes vara kommersiell for att tréffas av annonsfor-
budet. Dettainnebér dels att annonsen skall utgéra ett medel for marknads-
foring, dvs. vara avsedd att frdmja avséttningen av varan, dels att annons-
meddelandet har rent kommersiella forhdlanden till foremad, dvs. avser
naringsidkarens néringsverksamhet eller dér tillhandahdllen vara.

Om ett foretag som handlar med alkoholdrycker stér bakom en annons
bor sdlundaingripanden kunna ske om bolaget har ett kommersiellt intresse
av att framjaavsattningen av just den akohol dryck som annonsen omfattar.
En forutsdttning & emellertid att alkoholdrycken framhévs i annonsen.
Marknadsféring av ndgon som inte har koppling till ett foretag i alkohol-
branschen kommer normalt inte att omfattas av annonsforbudet.

14.4 Reklam pa forsaljningsstallen

Pa sadana stéllen som konsumenter sjalva uppsoker for att handla eller
skaffa sig information om akoholdrycker bor alkoholreklam alltjamt
till&tas. De motiv som har framforts i tidigare lagstiftningsarende for
till&ligheten av akoholreklam pa forsaljningsstéllen &ger enligt utredning-
ens mening alltjamt giltighet (se prop. 1977/78:178 s. 40). Utredningens
uppfattning & emellertid att alkoholreklamen pa forsdljningsstallen har
Okat i omfattning och att den stundtal's ténjer pa granserna for vad som kan
ansestilldtet enligt géllande bestammelser. Hartill kommer att undantaget
fran annonsforbudet i 2 § tredje stycket akoholreklamlagen enligt
utredningens beddmning lett till marknadsforingsatgarder som inte kan
anses forenligamed syftet bakom alkoholreklamregleringen eller kraven pa
att lagstiftning skall préglas av tydlighet och konsekvens. Utredningen
foresar darfor dels att annonsforbudet i tidningar inte forenas med annat
undantag an det for annonser i skrifter som tillhandahdlls pa forsaljnings-
stélen for Systembolaget, dels att marknadsféring pa forsaljningsstallen far
avse endast de akoholdrycker som séljs eller serveras dér. Harigenom blir
det inte heller mgjligt for konsumenter att prenumerera pa speciatidningar
med a koholreklam.
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1441 Vad & forsdjningsstéllen?

Forsdljningsstéllen for spritdrycker, vin och starkdl & i huvudsak
restauranger, pubar och barer samt Systembolagets butiker. Aven andra
platser dar det med vederborlig tillstand séljs spritdrycker, vin eller starkdl
till konsumenter eller dér det foreligger rétt till forséljning av 6l i enlighet
med bestdmmelsernai 5 kap. 6 8§ och 6 kap. 1 § andra och tredje stycket
akohollagen & forsdjningsstallen. Forsaljningsstallen &r sdledes vid sidan
av de nyss namnda stéllena ocksa sddana som livsmedel sbutiker, méssor,
hotellrum med minibar och restaurangvagnar patag. En forutséttning for
att ett stélle skall beddémas som férsdljningsstélle — och dérmed for
till&tligheten av alkoholreklam — &r att det finns en patillstand eller eni
enlighet med akohollagen grundad rétt att sdlja eller servera alkoholdrycker
till konsumenter.

Fran vad som i férevarande sammanhang avses med forsdjningsstélle
undantas dock stallen dar tillfaligt serveringstillstand géller, t.ex.
forenings- eller foretagsfester.

14.4.2 Vilka marknadsforingsdtgarder &r tillatna pa
forsaljningsstalen?

Det dlmannakravet paatt adl marknadsforing skall ske med &terhdllsamhet
bor galla samtliga marknadsforingsitgarder paforsaljningsstallen. Vad som
néarmare ingdr i detta krav bor dock enligt utredningen vara beroende av
dels vilken typ av akoholdrycker férsdljningen avser, dels vilken typ av
forsaljningsstalle det & fragaom. Det bor sdledes inte kommaiifraga att det
paett forsajningsstalle gors reklam for alkoholdrycker som 6verhuvudtaget
inte salufors eller serveras dar. Reklamen bor alltsd ha anknytning endast
till de alkoholdrycker som ingdr i sortimentet pa det aktuella férsajnings-
stéllet. Utredningen gor hérvidlag foljande sérskilda Gvervaganden.

Forsaljningsstallen for ol

I livamedel sbutiker och andra forséljningsstéllen for 6l bor foljande gdlla
Marknadsforingen bor ske framst genom sjalva saluhdllandet i eller i direkt
anslutning till lokalen. | skyltfonster bor endast fa upplysas om vilket ol
som séljs och till vilket pris det utbjuds. Marknadsforingen bor ske med
beaktande av att 6l & en av manga varor som utbjuds till forsaljning och
med utgangspunkt fran att konsumenterna bestker forsaljningsstallet i
forsta hand for att handla annat &n 6l. Vid utformningen av marknadsfo-
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ringen maste ocksa beaktas att det finns konsumenter som inte vill eller kan
dricka alkohol.

Systembolaget AB

Den marknadsféring som i dag bedrivs av Systembolaget &ger rum bl.a.
genom skyltning i skyltfonster och annat saluhdllande inne i butikerna samt
i skrifter sdsom Uppdraget och Varunytt. Vid bedomning av denna
marknadsforing maste beaktas Systembolagets sérskilda stéllning och
skyldighet att informera om sina produkter. Som anmérkts ovan bor &ven
fortséttningsvistilltas alkoholreklam i bolagets skrifter som tillhandahalls
i butikerna.

Forsaljningsstallen med serveringstillstand

Marknadsforing av alkoholdrycker pa restauranger och andra liknande
forsaljningsstallen bor tilldtas endast om den avser sddana alkoholdrycker
som serveras dér. Paandraforsdjningsstallen bor fafinnasi princip endast
en upplysning att alkoholdrycker erbjuds och vilka priser de hdller. | Gvrigt
bor alkoholreklamen bedomas mot ett allmént krav pa aterhdllsamhet. En
mer liberal bedémning av detta krav kan ske for alkoholreklam pa massor
dar det séljs akoholdrycker. | vad man sadan reklam skall bedomas som
aterhdllsam beror pa bl.a. méssans tema och vilka som deltar i den.

14.5 Internet

Frégan om den svenskalagstiftningensttillampning pa marknadsféring med
internationell marknadsforing pa I nternet anses bora provas enligt samma
principer som annan grénsoverskridande marknadsféring exempelvis i
tidningar och i radio och television. Utgangspunkten &r att den svenska
lagstiftningen &r tillamplig pa sddan marknadsforing som riktar sig till
svensk publik. Huruvidaen viss marknadsforing riktar sig mot den svenska
marknaden €eller inte blir beroende av bl.a. vilket sprak som anvands och
vem eller vilka som & avséndare. Den svenska marknadsforings agstift-
ningen kan sdlunda bli tillamplig p& marknadsforing som bedrivs fran
utlandet av ett utlandskt bolag. Svenskainnehavare av s.k. websidor eller
webtorg kan sdledes ha ett medverkansansvar for sddan marknadsforing
som ligger p& deras servrar eller som vialankar &r tillgangliga fran deras
sk. siter. En jamforelse kan har goras med det ansvar for innehdllet i sk.
elektroniska andagstavlor som foredasi regeringens prop. 1997/98:15 med
fordag till lag om ansvar fér elektroniska anslagstavior.
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Frégan om hur férekomsten av akoholreklam pa Internet skall beddmas
har av naturliga sk&8l inte bertrts i de ursprungliga forarbetena till
alkoholreklamlagen. S&dan reklam har inte heller berrtsi samband med
inforandet av reklamforbuden i radio och television. Tillétligheten av den
har emellertid kommit att aktualiseras under de senaste &ren, bl.a. genom
forfragningar och anméningar hos Konsumentverket.

Konsumentverket besvarade sdlunda i februari 1997 en forfragan av
Systembolaget AB om Konsumentverkets beddmning av en av Systembola-
get planerad information pa Internet. Konsumentverket anforde dérvid bl.a.
foljande.

Reklam pa Internet kan inte direkt anses omfattas av annonsforbudet

som det & avgrénsat i 2 § 3 st alkoholreklamlagen. Reklammediet bér

dock stora likheter med annonsering i tidningar eller i radio/TV (som

forbjudsi 2 § 2 st). Annonsering pa Internet har stor spridning och &r

tillgangligt efter ett mycket begrénsat aktivt handlande fran den som har

tillgang till natet.

Oavsett hur reklammediet som sddant kommer att bedémasi framtida

lagstiftning eller praxis géller kravet pa sarskild méttfullhet for denna

akoholreklam. Vi anser hér att det har stor betydel se att mediet &r, eller

i vart fall inom en snar framtid kommer att vara, tillgangligt for en

mycket bred allménhet efter ett mycket begrénsat initiativ. Till detta hor

ocksa att reklamen blandas med information pa Internet pa ett sétt som
kan ledatill en stark indirekt paverkan.

Enligt Konsumentverket borde inte Systembolagets information om nya
varor i Varunytt laggas ut pa nétet. Verket anmérkte ocksa att det med
hanvisning till den genomslagskraft som innehdlet i bolagets prisista
kunde f& kunde ifragaséttas om pridistan pa Internet var forenlig med
alkholreklamlagens intentioner.

Konsumentverket har under sommaren 1997 i skrivelser till bland annat
V&SVin& Sprit AB och till nagra bryggerier ifragasatt den marknadsfo-
ring av sinavaror som dessaforetag bedrivit pa Internet. Konsumentverket
har darvid gjort gallande att marknadsforingslagen & tillamplig pa dessa
marknadsforingsdtgérder och att marknadsféringen redan genom sin
forekomst pa Internet strider mot alkoholreklamlagen. Marknadsforingen
kan enligt Konsumentverket ndrmast jdmfdras med annonser i periodiska
skrifter. De berdrda fOretagen har i yttranden till Konsumentverket bestritt
att de bedrivit marknadsforing pa Internet som strider mot alkoholreklamla-
gen.

Konsumentverket har annu inte avgjort de aktuella &rendena.

Frégan om det grundlagsméssiga skyddet for information pa Internet
behandlades av Mediekommittén i beténkandet SOU 1997:149, Grundlags-



190  Narmare om en ny lagstiftning SOU 1998:8

skydd fér nya medier. Kommittén fann att Internet inte nu kan betraktas
som ett medium i sSig utan far betraktas som ett system som majliggor olika
former av datorkommunikation och att varje tillampning far betraktas for
sig nér det géller att avgbra om grundlagsskydd foreligger eler inte.
Kommittén ansag att Internet knappast funnit sina former pa ett sadant satt
att det nu finns anledning att Overvaga sarskildaregler for just Internet till
skydd for yttrandefriheten pa nétet. Enligt kommittén var det emellertid
viktigt att utvecklingen noggrant foljs sd att lagandringar kan vidtas om det
blir motiverat. Under remisshehandlingen av Mediekommitténs betankande
framkom bl.a synpunkten att Internet borde betraktas som ett medium och
att kommittén borde ha 6vervagt grundlagsskydd. | prop. 1997/98:43 om
bl.a tryckfrihetsforordningens och yttrandefrihetsgrundlagens tillampnings-
omraden, som f.n & foremd for riksdagens prévning, anduter sig
regeringen i huvudsak till vad Mediekommittén anforde rérande frégan om
lagstiftning nér det géller grundlagsskyddet for Internet.

Utvecklingen inom de sk nya medierna har under senare dren varit
utomordentligt snabb och den kommer sakerligen ocksa fortsattningsvis att
leda till stora forandringar av forutséttningarna fér marknadsforing av
varor och tjangter. Utredningen har inte forutsditningar att analysera denna
utveckling nérmare. Vad som emellertid betréffande marknadsféringen av
akoholdrycker stér klart redan idag &r att sédan marknadsforing forekom-
mer i mycket stor utstrackning pa Internet. Den &r till sin alrastorsta del
inriktad pa internationell publik men viss marknadsforing forekommer
ocksa som & direkt inriktad pa den svenska publiken. Den sistndmnda
marknadsforingen har naturligtvis manga gemensamma drag med
marknadsforingen i periodiska skrifter eller i radio och TV. | sammanhang-
et brukar man peka pa den principiella skillnaden som ligger déri att
kundervinternetanvandaren gé&v soker upp informationen om varorna och
tjansternaistdllet for att passivt ta emot vissa budskap. Denna omstandig-
het skulle ledatill att mediet inte likt tidningar och Radio/TV skulle vara sa
patrangande att direkt forbud bor 6vervagas. Savitt utredningen har erfarit
gdr dock utvecklingen mot en dlt stérre integration mellan exempelvis TV-
mediet och de s.k. multimedierna.

Enligt utredningens mening & det utifran de alkoholpolitiska hansyn
som & bestdmmande for lagstiftningen om alkoholreklam sjévfallet
onskvart att marknadsforingen av alkoholdrycker Gver Internet i sa stor
utstréckning som majligt tilldts barainom de granser som annars satts upp
for sadan marknadsféring. Det star samtidigt klart att en reglering maste
ske med beaktande av internationella forhdlanden, vilket i hdg grad
begransar mdjligheterna att ingripa mot sddan marknadsféring pa Internet
sominte & sarskilt inriktad pa den svenska publiken. Aven om den skulle
vara inriktad pa svensk publik kan ett ingripande med stéd av svenska
regler inte altid fullfdljas.
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En begransning i lag, utéver vad som fdljer av ett allméant krav pa
aterhdllsamhet, av tillatligheten av marknadsforing pa Internet maste ske
med beaktande av det grundlagsskydd som eventuellt foreligger for
systemet. Ett forbud kan inforas endast om det pa motsvarande sétt som
annonsférbudet i tidningar och radio/TV har stéd i grundlagen. Under det
pagdende lagstiftningsarbetet om grundlagsskydd for nya medier har som
nyss namnts inte foreslagits nagot sarskilt grundlagsskydd for Internet.
Vissaregler i tryckfrihetsforordningen och yttrandefrihetsgrundliagen kan
dock bli tillémpliga (huvudregeln om radioprogram i 1 kap. 6 8 yttrandefri-
hetsgrundlagen, den sérskilda regeln om databaser hos vissa medieftretag
m.m. i 1 kap. 9 § yttrandefrihetsgrundlagen och den sk bilageregelni 1
kap. 7 8 andra stycket tryckfrihetsférordningen, se SOU 1997:49 s. 181).
Med hénsyn till de for narvarande svaréverskadliga réttsreglerna pa
omradet och till vad somi Gvrigt har forekommit rérande lagstiftningen pa
detta omrade &r det enligt utredningens mening inte meningsfullt att inom
ramen for lagstiftningen om marknadsforing av alkoholdrycker évervéga
sérskilda bestdmmelser om sadan marknadsforing pa Internet. Inforsinte
nagra sddana bestdmmel ser foljer enligt utredningen av det ovan sagda att
marknadsforing av alkoholdrycker pa Internet, kan prévas mot en allmant
hallen regel om aerhdllsamhet. | den méan reklamen férekommer inom det
grundlagsskyddade omrédet far cnskemdlet om en restriktiv hallning
anpassas till grundlagsskyddet.

14.6 Ungdomar och alkoholreklam

Av tradition har den svenska alkohol politiken syftat till att skydda framfor
alt ungdomen frén alkoholkonsumtionens negativa foljder. Det har hérvid
ansetts sirskilt angeléget att bl.a. alkoholdebuten sker sa sent som méjligt.
Det finns sdlunda en risk att den som gor en tidig alkoholdebut och i unga
ar vanjer sig vid alkoholsmaken i hdgre grad konsumerar och missbrukar
alkohol som vuxen. Enligt utredningens mening & mot denna bakgrund
barn och ungdomar en sarskilt skyddsvérd grupp att ta hansyn till vid
utformningen av akoholreklamregleringen. Som utredningen tidigare har
redogjort for (avsnitt 13.2) bor ocksa beaktas Europadeklarationen om
alkohol som Sverige and 6t sig till i december 1995. | den dogsfast bl.a
att allabarn och ungdomar har rétt att véxa upp i en miljo som &r skyddad
frén alkoholkonsumtionens negativa foljder, och som i méjligaste mén ar
fredad mot marknadsféring av alkoholhaltiga drycker.
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14.6.1 Sarskilt om alkolasken

Alkoholreklamen & redan enligt géllande regel system omgérdad med starka
restriktioner. Mdgjligheterna att marknadsfora alkolésken & darfor
begréansade. Savitt utredningen har kunnat finna har det vid marknadsf6-
ringen av akol&sk hittillsinte forekommit att reglerna om marknadsféring
av dkoholdrycker har Gvertrétts i anmarkningsvart manga fall. Det star
dock Klart att produkten attraherar barn och ungdomar redan genom sin
smak och utformning, dvs. redan genom sin image. Alkolasken vander sig
i forsta hand till barn och ungdomar. Det &r enligt utredningens mening
framfor allt dessa omstandigheter som forklarar forsaljningsframgangen
och altsa inte marknadsforingsdtgarder i traditionell mening (annonser,
direktreklam m.m.). Det finns d&rfor ska att Overvéga andringar i
lagstiftningen i syfte att motverka dennatyp av marknadsféring.

Alkoléasken & en laglig alkoholdryck, som fér sdljasi Sverige enligt de
bestadmmelser som finns om sddan forsdljning. Den finns intagen i
Systembolagets grundsortiment. | dessa hdnseenden finns det inte anledning
att franga Alkoholsortimentsnamndens pa gemenskapsrétten grundade
bedémningar. Det som sarskiljer alkolasken fran andra alkoholdrycker &
att den paett forsitligt sétt underléttar Gvergangen fran konsumtion av 1ask
och andraakoholfriadrycker till alkoholdrycker, vilket naturligtvis framfor
alt innebdr en risk for 6kad alkoholkonsumtion bland barn och ungdomar.
Det & akol&skens popularitet bland barn och ungdomar som ger motiv for
utredningens Gvervaganden i det foljande. Att alkol &sken ocksa konsumeras
av vuxna och marknadsférs bland dem medfér sdledes inga sarskilda
dvervaganden fran utredningens sida.

Né&r utredningen i det foljande talar om barn och ungdomar avser
utredningen med barn dem som inte fyllt 18 & och med ungdomar yngre
manniskor som uppnatt 18 ar.

14.6.2 Atgéarder
Ett totalférbud mot marknadsforing av alkolask

EG-domstolen har klargjort att en lagstiftning som innebér inskrénkningar
i mdjligheten att marknadsfora alkoholdrycker kan, &ven om lagstiftningen
i Sig utgor et hinder mot den friarorligheten, réttfardigas av folkhalsoskal
i enlighet med artikel 36 1 Romfoérdraget (set.ex. Aragonesa de Publicidad
malet). For att kunna réttfardigas med stod av artikel 36 eller andra sk.
tvingande hansyn maste dock inskrankningen i rétten att marknadsféra en
produkt varanddvandig och proportiondl. Mot bakgrund av att alkol&asken,
i enlighet med Alkoholsortimentsnamndens beslut med tillampning av bl.a
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gemenskapsrétten, befunnits vara en tilldten produkt fér det anses vara
uted utet att ett total forbud mot marknadsféring av produkten kan forenas
med EG-rétten.

Ett generell inskrankning i mojligheten att marknadsfora alkolésk

Av vad som har framkommit om marknadsféringen av alkol&sk framgar att
denna skulle kunna motverkas genom inforandet av en bestammelse att
dkoholdrycker inte far marknadsforasi sddan forpackning eller form som
kan vara agnad att fanga uppmarksamheten hos dem som inte har fyllt 20
&. Mgjligheten att infora en sidan lagstiftning maste i forsta hand provas
mot kanneteckensrétten.

Anvandningstvanget i 25 a § varumarkeslagen (1960:644) innebér att
en innehavare av ett varumérke maste gora ett verkligt bruk av market,
annars kan registreringen komma att havas. Aven om anvandningstvanget
inte gdller for varumérken som uppnétt sitt skydd genom inarbetning, krévs
naturligtvis att ocksa sddant varumérke anvands for att skyddet skall besta.

Forbudet i 2 8§ alkoholreklamlagen mot att i kommersiella annonser
marknadsféraakoholdrycker i ljudradio- eller TV-program och spritdryck-
er, vin och starkdl i periodiska skrifter innebér visserligen redan det en
inskrénkning i rétten att anvénda vissa varuméarken. Vissareklammedel &r
med den regleringen utesténgda. Marknadsforing i etermedier och i pressen
har dessutom stor genomslagskraft och far darmed anses viktig for
upprétthallande av anvandningstvanget. S&dana inskrankningar & dock
betydligt mindre ingripande an en generell inskrankning i mojligheten att
marknadsfora akoholdrycker — alkolésk — under vissatyper av varukan-
netecken. Ett forbud mot att marknadsfora alkoholdrycker i sddan
forpackning eller form som kan varaégnad att fanga uppmérksamheten hos
dem sominte har fyllt 20 & skulle tréffa all marknadsforing. Utredningen
gor darfor bedomningen att en bestdmmel se sddan som den nu diskuterade
skulle strida mot grunderna for bestdammelsen i 25 a § varumérkeslagen.

Den nu diskuterade regleringen av marknadsféringen av alkolask skulle
dessutom forsvara, om inte t.o.m. omintetgora, méjligheten att uppna skydd
genom inarbetning. Vid inarbetning skall ett tidigare okant varumérke géras
kant for en betydande del inom den sk. omsattningskretsen. Det kan krévas
storre exponering och kraftfullare marknadsféring for att genom inarbet-
ning uppna ett skydd an att upprétthalla ett skydd pa sadan grund. Ocksa
med hansyn hartill kan enligt utredningen en sddan bestémmelse som nu
Overvégts inte anses godtagbar.

Hartill kommer Sveriges dtaganden enligt internationella konventioner
(sekapitel 12 for en ndrmare redogorelse). Enligt t.ex. artikel 201 TRIPs-
avtaet far anvandningen av ett varumérkei naringsverksamhet inte oskaligt
skall forsvaras av séarskilda krav. Som exempel pa vad som avses med
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sirskilt krav angesi artikeln att varumérket skall anvéndasi sérskild form.
Det kan ifrégasittas om den nu diskuterade regleringen som tar sikte pa
akolasken & forenlig med artikel 201 TRIPs-avtalet. | sammanhanget bor
vidaretdlequelleregeni artikel 6 quinquies Pariskonventionen uppméark-
sammas. Enligt denna regel skall varje varumérke som & vederborligen
registrerat i sitt hemland kunna registreras och erhdla skydd i sin ur-
sprungliga form i andra unionslander, dvs. ocksa hér i Sverige.

Telle quelle regeln gédler visserligen endast registrering och inte
anvandningen. En salangtgdende inskrankning i anvandningen som den nu
skisserade far dock samma effekt som en registreringsvagran (jfr SOU
1995:114 s. 135 ff. shrskilt s. 140). Det & varumérked agens avsikt, liksom
de internationdla konventionernas, att mojliggora for varuméarkesinnehava
ren att anvénda sina registrerade varumérken kommersiellt, och att bereda
innehavarna en ensamrétt till anvandningen av varumérket. Om det &
till et att registrera ett varumarke bor det ocksa varatillatet att anvanda
det.

Sutligen méste artikel 7 i Pariskonventionen och artikel 15 (4) i TRIPs-
avtalet uppméarksammeas. Av dessa framgér att varuslaget inte far utgora
hinder for registreringen av varumarken. Ocksa dessa artiklar ror registre-
ring, men som nyss anmérkts bor en alltfor |angtgdende inskrankning i
(anvandnings)rétten till ett varumérke jamstallas med ett registreringshin-
der. Ocksa de nu angivna artiklarna lagger formodligen hinder i vagen for
den diskuterade regleringen av akoléasken.

Det skall dock understrykas att nu angivna beddmningar géller under
forutséttning att en reglering som tar sikte pa anvandningen av varuméarken
i vissform inte kan motiveras med hansyn till ett absolut registreringshin-
der i 14 § forsta stycket 2—3 varumérkeslagen (jfr artikel 6 quinquies
section B). Som framgétt under avsnitt 12.2.2 tar bestammelsen i 14 §
forstastycket 3 inte sikte pa folkhalsoargument eller andra sddana ské som
skulle kunnaréttfardiga en inskrankning i varumarkesrétten pa sadant sétt
som nu diskuterats for den nu Gvervagda regleringen av marknadsféringen
av akolasken. Det & inte heller fragaom att hindra registrering (anvand-
ning) av varuméarken som & &gnade att vilseleda allméanheten pa det sitt
som forutsattsi 14 § forsta stycket 2.

Enligt utredningens samlade beddmning & det med hansyn till
kénneteckensrétten inte majligt att begrénsa marknadsforingen av alkoléask
med ett forbud mot forpackningar m.m. som &r &gnade att fanga uppmérk-
samheten hos dem som & under 20 &.

Ett forbud mot att marknadsfora alkolask pa forsaljningsstallen

Marknadsforing av alkoholdrycker kan for narvarande ske pa saljstallen.
Utredningens hittillsvarande 6vervéganden ger inte anledning till inférandet
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av nagon annan reglering i detta avseende. Emellertid skulle undantag
kunnagoras for akolask. Med en sddan reglering skulle marknadsféringen
av akolask varatilldten endast genom gévasaluhallandet pa restauranger
och dylikt och i Systembolagets butiker. Mot en sadan betydande in-
skrankning i mgjligheten att marknadsfora alkolésk kan dock samma
invéndningar goras gallande som ovan anforts betraffande ett totalforbud
mot att marknadsforaakolésk eller generellainskrankningar i majligheten
att marknadsfora produkten.

Hartill kommer att sa langtgaende inskrankningar som hittills diskute-
rasfaler utanfor motivet att skydda barn och ungdom fran marknadsforing
av akolasken. Barn och ungdomar fér inte kdpa akolask pa restauranger
fore 18 ars dlder och pa Systembolaget innan de fyllt 20. Dessa stéllen
besoks huvudsakligen av sadana som & ddre an 20 ar. Effekten av nu
diskuterad inskrankning av marknadsforingen pa forsaljningsstalle skulle
darfor dessutom troligen vara begransad.

Sutligen vill utredningen anmérka foljande. Pa ett forsaljningsstélle &
reklamens forenlighet med géllande bestdmmelser mer kontrollerbar till
skillnad frén vad som &r fallet med t.ex. marknadsforing av alkoholdryck
i gransbverskridande TV-sandningar och pa Internet. Ett forbud mot reklam
for akolask skulle kunnamedverkatill anvandandet av sddana svarkontrol-
lerbara reklammede.

Sammanfattningsvis finner inte utredningen anledning att foresla
sérskildabegréansningar av marknadsforingen av alkolask paforsajnings-
stéllen.

Annan lagstiftning

Marknadsforingen av akolésk riktad mot barn och ungdomar kan
formodligen angripas redan med stéd av dagens reglering av savé
marknadsfdringen i alméanhet som akoholreklamen. Det kan emellertid
finnas anledning ait genom andringar i lagstiftningen tydligare &n vad som
nu gdller klargoraatt det & ofdrenligt med kravet pa god marknadsforings-
sed et riktamarknadsforingen av alkoholdrycker mot barn och ungdomar.

All marknadsféring skall enligt 4 8 marknadsforingslagen stémma
Overens med god marknadsforingssed och &ven i vrigt varatillbérlig mot
konsumenter och né&ringsidkare. Med god marknadsforingssed avses enligt
3 8 marknadsforingd agen god afférssed eller andra vedertagna normer som
syftar till att skyddakonsumenter och néringsidkare vid marknadsforing av
produkter.

Som tolkningsunderlag for vad som skall anses utgéra god marknadsfo-
ringssed tjénar bl.a. Internationella Handelskammarens Grundregler for
reklam (ICC:s grundregler), myndigheters rad, riktlinjer och foreskrifter
samt Marknadsdomstolens praxis. Preciserade regler om marknadsforing
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finns ocksai andralagar, sdsom kravet i alkoholreklamlagen pa att sarskild
mattfullhet skall iakttas vid den tilldtna marknadsforingen av akoholdryck-
er. Vid bedomningen av vad som skall anses utgora god marknadsforings-
sed skall beaktas att konsumenten regelméassigt endast har en flyktig
kontakt med marknadsforingen. Sarskildakrav pa vederhéftighet stélls pa
s&dan reklam som riktar sig till svaga grupper. Hit hér barn och ungdomar.

ICC:sgrundregler anger som en grundl&ggande princip att reklam skall
utformas med vederborlig kdnda av socialt ansvar. Av ICC:s grundregler
framgédr vidare at reklam inte f& utnyttja barns naturliga godtrogenhet eller
ungdomar's bristande erfarenhet och att reklam som riktastill eller & égnad
att paverka barn eller ungdom inte far innehdlla framstallning i ord eller
bild som kan medfora fysiska skadeverkningar €ller paverka dem negativt
i psykiskt eller moraliskt avseende (artikel 13). En marknadsforing av
akoldsk som kan anses rikta sig till barn och ungdomar bor inte bedémas
forenlig med kravet paatt reklamen skall utformas med vederborlig kénsla
av socialt ansvar och kan ocksa anses medfora risk for skadeverkningar.

Att Marknadsdomstolen vagt in ICC:s grundregler i bedémningen av
vad som skall anses vara god marknadsforingssed framgdr av bl.a. MD
1973:5, 1983:25 och 1996:7.

| MD 1983:25 var bakgrunden foljande. VeKa Postorder AB hade salt
bl.a ingredienser fér hemtillverkning av vin och redskap samt handbécker
for sadan tillverkning. Bolagets produkter hade marknadsforts i en
postorderkatalog som bl.a. skickats som direktadresserad reklam till
enskilda konsumenter, déribland barn och ungdomar under 20 &r. Erbjudan-
denahade kombinerats med formuleringar som t.ex. ” Snabb-vin med &kta
spansk druvsaft och dansk superjast” samt i ndgot fall illustrerats med en
farghild av ett glasinnehdllande vitt vin, en vindruvsklase och nagrarakor.
Aven " Vinkungens bok” och ”Nya hembranningsboken” hade marknads-
fortsi postorderkatalogen. KO vackte talan mot Veka Postorder AB vid
Marknadsdomstolen.

Eftersom barn far anses ha en begransad majlighet att varjasig mot den
personliga bearbetning som direktreklam innebér, borde enligt Marknads-
domstolen vissa begransningar galafor sadan reklam. Marknadsdomstolen
konstaterade darefter att det — mot bakgrund av innehdllet i den lagstift-
ning som reglerar forsajning och marknadsforing av alkohol haltiga drycker
samt den allménna kénnedomen om alkoholens hélsorisker — vid mark-
nadsforing av ifrdgavarande utrustning maste i akttas sarskild méttfullhet
och ansvarskénda. Principen om att reklam skall utformas med kéndaav
sociat ansvar, som finns fastslagen i Internationella Handel skammarens
Grundregler for reklam, gjorde sig enligt Marknadsdomstolen sérskilt starkt
gdlandei det aktuellasammanhanget. Marknadsdomstolen fann sdlunda att
den pétal ade marknadsféringen inte var forenlig med god afféarssed. Déarfor
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forhjods bolaget vid vite att genom direktadresserad reklam marknadsfora
utrustning m.m. fér hemtillverkning av vin till personer under 20 &.

| MD 1979:5 prévade Marknadsdomstolen pa talan av KO mot Pripps-
bryggerierna AB en affisch med reklam fér mellandlet " Three Towns'.
Affischen var utford i flerfargstryck och var ca 11 meter 1ang och 2,3 meter
hog. Hela affischen upptogs av sex fotografier pa tva ungdomar, en pojke
och enflicka, med dlglasi hdndernai en gronskande omgivning. Affischen
var placerad vid ett forséljningsstand i Kungl. Tennishallen i Stockholm
under tennisturneringen Stockholm Open & 1971.

Marknadsdomstolen citerade bl.a. ICC.s davarande regler for reklam
samt anforde att reklam for alkoholdrycker i ord och bild i hog grad méaste
pra
glas av méttfullhet och ansvarskansla. Dérefter konstaterade Marknads-
domstolen att affischen pagrund av sin utformning i bild maste anses riktad
till ungdom och att reklamen darfor stred mot de vid den tiden inom
bryggerinéringen gédllande egna reglerna for olreklam. Marknadsdomstolen
konstaterade vidare att affischen var uppsatt under ett sportarrangemang.
Marknadsdomstolens dutsats blev darfor att reklamen pa ett uppenbart satt
var otillborlig enligt den da gallande marknadsforingd agen.

| ett nyligen avgjort md provades pa grundval av ICC:s Grundl&ggande
regler for reklam tillborligheten i en marknadsforing som riktade sig till
demi 8dern 13—30&r. | MD 1996:7; KO ./. Unit i Angelholm AB (Unit)
provades salunda en annons for fritidsskor som innehdll bl.a. en bild som
visade hur négon trampade eller stampade pa ett manligt ansikte som hade
ett mycket plagat uttryck.

Marknadsdomstolen dberopade att reklam enligt grundreglernainte far
innehdlla ndgot som kan befaras ledatill eller uppmuntra va dshandlingar
samt att reklam till barn inte far framsta som 6verseende med bruk av vad
i sammanhang dér detta kan strida mot lag eller allmént godtagna normer
for ett sociat upptradande. Domstolen konstaterade att den pétalade
valdsscenen hade anvéants utan nagra som helst formildrande eller for-
klarande indag samt att den fick anses uppmanatill vad och bidratill att
skapa uppfattningen att sddant vad fick forekomma. Harigenom beddmdes
marknadsforingen strida mot god afférssed och var darmed otillborlig.

De nu redovisade réttsfallen visar enligt utredningens mening att redan
marknadsforingslagen skulle kunna utgora tillrackligt underlag for en
provning av om vissa marknadsforingsdtgarder avseende alkolésken &
forenligamed kravet pa god marknadsféringssed.

Givetvis & ocksa alkoholreklamlagen tillamplig. | det under 10.3.3
anmérkta &rendet angdende “Hoochy Coochy Afternoons’ som Konsument-
verket provat (96/K2271) fann verket att annonseringen stred mot
alkoholreklamlagen. | det fallet torde det ha varit en Overtradelse av
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annonsforbudet som foranledde Konsumentverket att kritisera marknadsfo-
ringen.

Kravet pd att sarskild mattfullhet skall iakttas vid marknadsféring av
akoholdrycker kan ocksa prévas mot marknadsforingen av alkolask. Om
t.ex. marknadsforing av en alkolask sker fran hogtalarbilar, sdsom pastas
havarit falet under Vattenfestivalen i Stockholm &r 1996, skulle det strida
mot Konsumentverkets riktlinjer (punkt 4.2 KOVFS 1979:5). En sadan
marknadsforing borde sledes anses strida mot kravet pa sarskild méttfull-
het. D&med skulle det vara mdjligt att ingripa mot marknadsféringen med
stéd av marknadsforingsl agens sanktionssystem.

Dominerande inslag av en typ av alkolask paeller vid ett forsdjnings-
stélle skulle ocksa kunna strida mot alkohol reklamlagen.

Alkoholdrycker far inte serveras eller sdljas till ungdomar under 18
respektive 20 &. Savfalet bor det inte heller vara tilldtet att rikta
marknadsféringen av alkoholdrycker mot dessa grupper. Enligt utredning-
ens uppfattning har emellertid akol&sk framst genom sin image, produktens
forpackning och utformning i dvrigt inriktats mot ungdomar.

Enligt utredningens mening bor det i tydlighetens intresse till forhin-
drandet av sddan marknadsféring inforas en bestammelse, varav direkt
framgar att marknadsforingen av alkoholdrycker inte far rikta sig sarskilt
till barn eller ungdomar. Vad utredningen asyftar med barn och ungdomar
har angetts under 14.6.1. Det finns enligt utredningens mening ingen
anledning att ange nagon precis bestammelse hérom.

En sédan bestammelse blir tillamplig om marknadsféringen har en
s&dan utformning att det kan antas att barn och ungdomar 1&tt [agger mérke
till och kan paverkas av marknadsforingen. Harvid skall beaktas att barn
och ungdomar i yngre tondren har svérare &n vuxna att kritiskt granska och
varjasig mot marknadsféring. Det kan naturligtvis medfora svarigheter for
KO att bevisa att en marknadsforing riktar sig sarskilt till barn och
ungdomar. Viktiga beddmningskriterier & harvid dryckens egenskaper och
sammanséttning, dryckens popularitet hos unga, dess namn och forpack-
ningens utformning. Den foreslagna regleringen tar sdledes inte ensidigt
sikte pa varumarken eller forpackningen. Enligt utredningens mening bor
dessa beaktas inom ramen for en helhetsbeddémning av framst&lIningen.
Utredningen &erkommer med narmare 6vervaganden i forfattningskom-
mentaren till 4 kap. 2 8§ andra stycket alkohollagen.

Andra atgarder for att komma till ratta med barn och ungdomars
konsumtion av alkol&sk

For att kommatill rétta med barns och ungdomars konsumtion av akolésk
bor enligt utredningens bedomning dels agérder inom ramen for det
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europeiska samarbetet, dels nationella &tgérder mot langningen vara mest
verkningsfulla. Aven om det faller utanfor uppdraget att foreda andra
atgarder an sadana som ror marknadsféringen vill dock utredningen peka
pafoljande.

Enligt utredningens bedémning &, som ndmnts, ett av de storsta
problemen med alkol&sken att drycken pa grund av sin sammansattning &
saléttdrucken. En atgard skulle déarfor kunna vara att helt enkelt forbjuda
produkten. For att ett forbud inte skall kommai strid med bl.a. gemen-
skapsrétten bor ett sddant beslut inte fattas av ett enskilt land utan beredas
inom EU. Utredningen vill dock understryka att en sdan atgérd skulle
medféra flera fragestélIningar. Fragan &r t.ex. hur ett sddant forbud skall
avgransas, inte minst mot fardigblandade drinkar som &minstone inte
hittills ansetts utgora ndgot sarskilt problem for ungdomars alkoholkon-
sumtion. Vidare kan det ifrégaséttas om inte ett forbud skulle komma i
konflikt med &ganderétten.

Ett annat satt att minska den totala efterfragan pa alkol asken kan vara
det av socidministern initierade, ndmligen att inom EU verka for en 8ndrad
klassificering av akol&sken pasa sitt att den hanforstill en s.k. mellanpro-
dukt eler spritdryck. Eftersom priset, tillsammans med tillgangligheten, &
de enskilt viktigaste faktorerna som paverkar konsumtionen av alko-
holdrycker bor detta alternativ vara det mest verkningsfulla sittet att [6sa
problemet med barns och ungdomars konsumtion av alkol&sk.

Som utredningen antytt &r langningen ett annat stort problem. Trots att
barn och ungdomar inte har rétt att kopa alkoléask pa restauranger och
Systembol agets butiker fore 18 respektive 20 ars dlder konsumerar manga
av dem alkolask. Detta forhallande & ndgot som maste uppmérksammas
i det fortsatta arbetet.

Under arbetets gang har utredningens uppmérksamhet fasts ocksa pa
forsdljningen av s.k. alkopulver. Marknadsfdringen och férsdljningen av
akopulver faler dock utanfor utredningens uppdrag som begransatstill en
Oversyn av bestdmmelserna for marknadsforingen av alkoholdrycker.
Utredningen har inhémtat att Social departementet dvervéger att tillséttaen
utredning om teknisk sprit m.m. Fragor om forsaljningen av alkopulver bor
kunna kommaunder vervagande i det sammanhanget.

14.7 Reklamen for I&tt6l och andra akoholhaltiga
|&ttdrycker

L &ttolsreklamen uppfattas av ménga som reklam for starkare dl. |
| &ttolsreklamen skildras inte séllan situationer, t.ex. fester eller interitrer
fran restauranger, dar det & mycket vanligt att alkoholdrycker forekommer.
Det finns ocksa framstéllningar som skildrar ménniskor som upptrader som
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om de druckit alkoholdrycker. De egenskaper som man kanske mer naturligt
forknippar med |&ttol, dvs. att det & en torstsldckande maltidsdryck som
inte ger nagon alkoholpaverkan, framhavs mer séllan i reklamen. Att
| &ttolsreklamen paverkar forsdjningen av starkol har framgétt av Spen-
drups reklamkampan;j fér Norrlands Guld (se avsnitt 10.2).

Marknadsetiska radet (MER) har provat |&ttolsreklam vid négra
tillfélen (angdende MER:s uppgifter, se avsnitt 4.4.2). Genom uttalande
5/94 gav MER sin uppfattning till kdnna om TV-reklam for Abro |4t
Bakgrunden var foljande. Under hosten 1993 sandes i bl.a. TV4 éta
reklamfilmer for Abro ljusa lttol. Filmerna utgjorde varianter av samma
tema: En man med ett pldgat ansiktsuttryck satt i en lanstol intill ett
kylskdp, valfyllt med det aktuella dlet, i ett i Gvrigt sparsamt mablerat rum.
Nar mannen dppnade kylskdpet och drack av 6len spred sig ett lugn och ett
harmoniskt uttryck dver mannens ansikte samtidigt som olika stérande
moment, framforallt hans hustru som stédade eller forsokte prata med
honom, forsvann. Samtligafilmer avdutades med en bild av | &ttol ets etikett
samt texten " Livet har sinaljusa stunder — klass 1”.

KO anmd de de &tafilmerna och gjorde gallande att marknadsforingen
stred mot de etiska kraven i ICC:s grundregler for reklam da den kunde
uppfattas som stétande. MER fann att filmernas utformning for merparten
av malgruppen méste ha framstatt som skamtsamma och grovt éverdrivna
beskrivningar av bade konsrollsbetingade relationsfragor och av det
marknadsforda |&ttolets egenskaper att ge behagliga och lugnande upp-
levelser till den som dricker det. MER fann ingen anledning till anmérkning
mot de pétalade filmerna pa de i anméan anforda grunderna.

Utredningen har enligt direktiven att préva bl.a. om en éndrad definition
av vad som & akoholdryck kan vara en fran utredningens standpunkter
motiverad akoholpolitisk &gérd. Utredningen har vid sin prévning av olika
atgarder mot 1&ttolsreklamen som uppfattas som reklam for starkare 6l
funnit att en andrad alkoholdrycksdefinition inte & en 1amplig vag (se
avsnitt 13.7). Utredningen har i stéllet forordat restriktioner for anvandning
vid marknadsforing av 1&ttél av varumarken som ocksa anvénds vid
marknadsforing av starkare 6l. Restriktionerna bor begransastill att avse
den marknadsfdring som omfattas av annonsforbudet i alkoholreklamlagen.
Med en sddan ordning kommer det fortfarande att bli tilldtet for t.ex.
Oltillverkare eller distributdrer att marknadsfora sina produkter i enlighet
med de dvrigakraven i dkohollagen samt de allméanna bestémmel serna for
marknadsforing i marknadsforingslagen, sa lange detta sker annat an i
kommersiellaannonser samt pa ett sddant sétt att risk for forvaxling med
en starkare produkt inte sker. Om annonsférbudet i tidningar i enlighet med
vad utredningen tidigare har férordat kommer att omfatta ocksa 61 kommer
marknadsforing i tidningar, radio och TV kunnaavse endast 18tt6l som klart
skiljer sig fran marknadsféring av 6l och starkal.
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Om det pagrund av framstalIningensinnehdll och andra omstéandigheter
sasom likheter mellan varuméarkena for |8tt6l respektive starkare ol, &
uppenbart att en marknadsforing egentligen avser starkdl & reglerna for
marknadsforing av sadant 6l, bl.a. annonsforbuden, direkt tillampliga. En
sédan marknadsforing bor ocksa kunna bedémas som otillborlig enligt 4 §
forsta stycket marknadsféringslagen.

Som utredningen har redogjort for i avanitt 4.4.2 har Svenska Bryggare-
foreningen nyligen beslutat om relativt langtgaende krav pa |&tolsrekla
mens tydlighet och innehdll. Enligt uppgift fran foreningen hade man vid
mitten av & 1997 ca 20 medlemmar som tillsammans kontrollerade ca 99
procent av marknaden for svenskproducerat 6l. Léttolsreklamen ar sdledes
i mycket stor utstrackning redan underkastad langtgdende restriktioner som
syftar till att den inte skall tjana som indirekt reklam for starkol. Det |1ater
sig visserligen sagas att de alkoholpolitiska 6nskemdlen om forandringar
i 1&ttolsreklamen dérigenom &r i stort sett tillgodosedda. Den reklam som
har forekommit har emellertid enligt utredningens mening sa alvarligt
kommit att stridamot grunderna for laggtiftningen inom omradet att fortsatt
sadan reklam bor forhindras redan i lag. Detta foljer ocksd av vad
utredningen anfort om behovet av lagstiftning under avsnitt 13.4. Hartill
kommer att egendtgéarder nér som helst kan dndras och att tillampningsom-
rédet for Svenska Bryggarefdreningens dverenskommel se ar begréansad till
medlemsféretagen. Aven om de sammantaget dominerar marknaden for det
svenskproducerade 6let kan det finnas bryggeriféretag vilkas 18tt6l sproduk-
ter inte tréffas av restriktionerna. Utredningen har trots den nya §alvpatag-
naregleringen darfor vervagt sarskild lagstiftning.

14.7.1 Risken for forvaxling av reklamen for alkoholhatiga
|&tdrycker med reklamen for alkoholdrycker bor
forsvaras

For att forsvara att reklam for alkoholhaltiga l&ttdrycker forvaxlas med
reklam for alkoholdrycker foredar utredningen inférandet av en bestammel-
se som innebér att marknadsféring av 18ttdl och andra alkoholhaltiga
lattdrycker skall utformas pa sddant sétt att den inte kan forvaxlas med
marknadsforing av drycker som innehdler mer an 2,25 volymprocent
alkohol. Den foreslagna regeln innebér inte bara ett fortydligande av vad
som nu foreskrivs for 1&tt6lsreklamen genom riktlinjerna for marknadsf6-
ring av Ol klass Il (KOVFS 1979:6, p. 4) utan innebér ytterligare krav pa
marknadsforingens innehal for att den skall anses godtagbar.
Utredningens forslag innebér att det vid marknadsforing av 1&ttol eller
andra alkoholhaltiga l&ttdrycker klart och tydligt maste framga att
marknadsforingen avser annat an en alkoholdryck. Den 6verenskommelse
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som géller mellan Svenska Bryggareféreningens medlemsforetag som
innehdler fortydliganden om vad p. 4 i namnda riktlinjer innebar bor kunna
tjana som utgangspunkt for bedémningen av huruvida reklamen uppfyller
de ifragavarande kraven (se avsnitt 4.4.2). Manga av de krav som stéllsi
den nya 6verenskommel sen bor ocksa kunna beaktas vid provningen av den
nu diskuterade lagregleringen. Hértill bor dock bl.a. annat fdljande krav
stéllas pa marknadsforingen av sadana | &ttdrycker som nu diskuteras.
Reklamen bor for att anses férenlig med den fores agna bestdmmel sen
foretrddesvis skildra situationer dér det & oOnskvért eler naturligt att
konsumera annat an alkohol, t.ex. under graviditet eller fore bilkérning.
Den bor daremot inte skildra situationer, innehdlla bilder eller texter som
kan forknippas med konsumtion av alkoholdrycker, t.ex. fester eller indag
fran kroginteriorer. Den marknadsforda produkten skall finnas I&ttillganglig
for konsumenternai samma forpackning som den som skildrasi reklamen.

14.7.2 Ett begrénsat férbud mot viss anvandning av
kannetecken i kommersiella annonser

Utredningen foredl &r vidare att det vid marknadsforing av |&tt6l och andra
akoholhdtigaléttdrycker i kommersielaannonser i periodiska skrifter eller
andraskrifter pavilkatryckfrihetsférordningen &r tillamplig och som med
avseende pa deras ordning for utgivningen ar jamforbara med periodiska
skrifter, i ljudradio- eller televisonsprogram eller i filmer som visas
offentligt inte f&r anvandas samma varukannetecken somi sin helhet eller
till ndgon del & i bruk for en dkoholdryck eller & inarbetat eller registrerat
i enlighet med vad som foreskrivsi varumarkeslagen (1960:644) for sddan
dryck.

Enligt 3 § varumarkeslagen far var och en i sin naringsverksamhet,
under forutsdttning att det & forenligt med god afférssed, som ké&nnetecken
for snavaror anvanda sitt déktnamn, sin adress dller sin firma. Anvandan-
det av sidana kannetecken atnjuter skydd enligt varumérkeslagen (4 §
forsta stycket).

Det finns naringsidkare som utnyttjar firman som kannetecken pa
ungefér samma séit som ett varumérke. Detta har ansetts sérskilt gélla
sadana som bedriver en aktiv marknadsforing med bred inriktning (prop.
1994/95:59 s. 47). Vad utredningen har erfarit forekommer det ocksa i
alkoholbranschen, vilket kan exemplifieras med Aktiebolagets Pripps
bryggerier anvandande av firmadominanten Pripps. Vid marknadsforingen
av bolagets produkter ingdr inte sillan “Pripps’ som ett dominerande insag
i framstallningen. Det kan vara svart att avgéra om “Pripps’ &r ett
varukannetecken, del av ett sidant eller om det &r firmadominanten.

For att syftet med den foreslagna inskrankningen i rétten att anvanda
varukannetecken skall uppnds maste regleringen ocksd avse sddant
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anvéndande av d&ktnamn, adress eller firma som kannetecken for aktuella
varor som &tnjuter skydd enligt 3 och 4 88 varumérkeslagen.

Fordaget tar sikte pAanvandningen av kannetecken. Bade varumarken
och firmor & konkurrensmedel. Varumérken & en forutséttning for att
néringsidkarna skall kunna gora reklam for sinavaror eller pa annat sétt
marknadsfora dem. De & ocksa nodvandiga for att konsumenterna skall
kunna identifiera de varor som utbjuds pa marknaden och for att kunna
hérleda deras kommersiella ursprung. Varuméarken och andra k&nnetecken
kan numera ha ocksd ett gavstandigt kommersiellt varde. Firman
representerar géalva rorelsen och kan tjana som en bérare av foretagets
good-will. Firman majliggor for konsumenter, men ocksa andra foretag och
myndigheter att identifiera ndringsidkarna. Mot bakgrund av dessa viktiga
funktioner som varuméarken och firmor har bor inskrénkningar i kénneteck-
ensrétten endast kommaifréga om starka skal pakallar det.

Ett forbud bor sdlunda gélla endast marknadsforing i kommersiella
annonser. Skalen till denna begrénsning & i princip desamma som de som
anforts mot en generell inskrankning i rétten att marknadsftra alkolsken
(jfr ovan under 14.6.2). Sdlunda skulle ett totalférbud mot att anvanda
likadana varukdnne- eller néringskannetecken vid marknadsforingen av
I&itdl eler andradkoholhatiga léttdrycker som redan anvéands for alkohol -
drycker strida framforallt mot anvandningstvanget i 25 a § varumarkesla-
gen (1960:644), men ocksa utgora hinder mot majligheten att uppna skydd
for dtt varumérke genom inarbetning. For att inte strida mot grunderna fér
bestdmmelsen i 25 a § bor sdledes en inskrénkning inte goéras mer
langtgdende &n att det fortfarande gar att gora ett “verkligt bruk” av
varumérket. Vidare skulle ett sddant forbud kunna anses strida mot
internationella taganden.

Anvandningstvanget i 25 a § varuméarkeslagen & produktrelaterat. Det
maste alltsa goras ett verkligt bruk av varumérket for alla de varor (eller
tjanster) som mérket & registrerat for. Det finns emellertid inga krav pa hur
varumérket anvands, men anvandandet maste vara alvarligt menat. Den
foreslagna begrénsningen kan inte anses ga sa langt att den kommer i
konflikt med anvandningstvanget.

Marknadsforing i etermedier och i press har stor genomslagskraft och
fér visserligen anses viktig for upprétthdlande av anvandningstvanget.
Né&ringsidkaren kan emellertid anvénda mérket i andra medier &n de som
omfattas av forbudet, och kan bruka det vid annan marknadsféring an den
som sker i kommersiella annonser. Reklammaterial distribuerat pa
forsdjningsstallen, sjialva saluhdllandet pa sddana stéllen samt reklam pa
Internet under &erhdllsamma former kommer salunda att varatilldten med
den foreslagna regleringen. Det skall till&ggas att redan det nuvarande
forbudet i 2 8§ alkoholreklamlagen mot att i kommersiella annonser
marknadsféraakoholdrycker i ljudradio- eller TV-program och spritdryck-
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er, vin och starkdl i periodiska skrifter innebér en inskrankning i rétten att
anvanda varumérken.

Regleringen kan emellertid ocksa medféra svarigheter att uppna eller
upprétthdla skydd genom inarbetning. Som framgér av kapitel 12.2.2
fordras for att ett varumarke skall uppna skydd genom inarbetning att det
skall goras kant i landet bland en betydande del av dem som ingar i
omsattningskretsen. Sadan marknadsféring som tréffas av det foreslagna
forbudet har, som ovan namnts, stor genomslagskraft och maste darfor
bedémas som en viktig kanal for inarbetning. Aven har & emellertid
utredningens beddmning att de aven i fortséttningen tillatna reklammedien
och -formerna bor kunna ansestillréckliga. | sammanhanget kan erinras om
att det for att uppnd skydd genom inarbetning numera inte krévs att
k&nnetecknet skall vara allmant kant utan att det racker att det &r kant.

Sammanfattningsvis menar utredningen att den diskuterade inskréank-
ningen i varumérkesanvandningen inte forsvarar majligheterna for
réttighetsinnehavarna att uppratthalla anvandningstvanget for registrerade
varumarken eller att uppna eller upprétthalla skydd genom inarbetning.

Vér réttsordning skall ge ett heltackande skydd for medborgarnas
egendom. Bestdmmelsen i 2 kap. 18 § regeringsformen &r det grundlagsféas-
ta skyddet for &ganderétten. Utredningen har i avsnitt 7.5. redogjort for
bestémmel sensinnebord.

Den foredagna regleringen innebér inte ett Overtagande av den
immateriella réttigheten eller den formdgenhetsrétt som forutséits enligt
lagrummet for att rétt till ersdttning skall utga och innebéar darfor enligt
utredningens mening inte att den grundlagsskyddade rétten till egendom
kranks.

Nér det géller forslagets forenlighet med bestammel sen om egendoms-
skyddi artikel 1i det forstatill&ggsprotokollet till Europakonventionen gor
utredningen foljande 6vervéganden.

Med egendom avses ocksd immateriella réttigheter och ekonomiska
intressen som &r forknippade med utGvandet av néringsverksamhet eller
annan ekonomisk verksamhet.

Europakonventionens regler om skydd for &ganderétten omfattar i
motsatstill regeringsformen et skydd mot inskrankningar i rédigheten ver
immateriellatillgangar. De omfattar ocksd ett skydd mot inskrénkningar i
modjligheten att fritt anvénda den immateridla réttighet som ensamrétten till
ett varukannetecken ger. Bestdmmel sen & inte utan undantag; under vissa
forutséttningar & inskrankningar tillatna. Bland annat foreskrivs att en stat
har rétt att genomfora sddan lagstiftning som staten finner erforderlig for
att reglera nyttjandet av viss egendom i Overensstédmmelse med det
allménnas intresse. For att réttfardigas maste dock en lagstiftning som
inskranker den enskildes rétt att anvénda sin egendom vara ett resultat av
en avvagning av det allmdnnaintresse som har foranlett lagstiftningen och
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den enskildesintresse av att hans réttighet 1amnas oinskrankt, och det maste
rada proportionalitet mellan dessaintressen.

Den foreslagna lagstiftningen forestavas av det allménnas intresse att
hallatillbaka marknadsfringen av akoholdrycker for att dérigenom hindra
framjandet av akoholkonsumtion. Detta intresse & enligt utredningens
mening i sig sadant att det enligt protokollet medger lagstiftning om
inskrdnkningar i utnyttjandet av varukannetecken.

En lagstiftning som den foreslagna med restriktioner for varukanne-
teckensanvéandning innebdr inte att innehavaren av réttigheten drabbas av
en generdl inskrénkning avseende all anvandning av kannetecknet. Rétten
att anvanda varukdnnetecknet inskranks endast under vissa forutsattningar
och endast fér kommersiellaannonser i vissamedier. Vid 6vrig marknads-
foring, inte minst vid marknadsforing pa sdlj- eller serveringsstéllen,
kommer réttighetsinnehavaren att kunna bruka varukannetecknet utan andra
begransningar an kravet pa aterhdllsamhet. Forslaget strider darfor enligt
utredningens mening inte mot den nyss ndmnda proportionalitetsprincipen.

14.8 Lagfordag

Med hanvisning till de 6vervéganden som utredningen har redovisat har
utredningen utarbetat fordag till andringar i alkohollagen. Forslaget innebér
att alkoholreklamlagen upphévs och att reglernai den lagen i omarbetat
skick forsini akohollagen (ses. 15 ff.). Foljdandringar foreslasi radio-
och TV-lagen och i marknadsf6ringslagen.

14.9 Lagfordlagets forenlighet med gemenskapsrétten

Sedan EU-tilltrédet méste lagstiftaren beakta gemenskapsréttsliga krav i
laggtiftningsarbetet. Detsamma gdler vid myndigheternas och domstolarnas
tillampning av lagar och andra nationella foreskrifter.

Det skl inledningsvis anmérkas foljande. Gemenskapsrétten i de delar
som diskuteras i detta avsnitt kan inte dberopas av néringsidkare inom det
egna landet till stod for klagoma mot en lagstiftning eller tgérder som
forsvarar den friarorligheten. Det & forst vid gransoverskridande handel
som de nu diskuterade bestémmelserna blir tilldmpliga. Det skall vidare
understrykas att forsiktighet dltid & pakallad vid en analys av gemenskaps-
réttsliga regler och praxis. EG-domstolen &r inte bunden av sinatidigare
avgoranden och dess praxis utvecklas standigt. Det &r darfér alltid forenat
med osdkerhet att tolka domstolens avgtranden. Utredningen kommer
nedan att bl.a. undersoka lagford agets stod i de sk. tvingande hansynen.
Det skall redan hér erinras om att intresset av att skydda liv och hdlsaav
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domstolen anses vara det tvingande hansyn som & viktigast och att
konsumentskyddet medfért flest undantag enligt Cassis-doktrinen.

Friheten att grareklam for en varakan ségasfoéljaav de grundldggande
fyrafriheterna som skall foreliggainom EU, ndrmast den friarorligheten
for varor. Att foretanationella dgarder som medfor inskrankningar i denna
frihet kan beddmas som ett brott mot Romfordraget enligt artikel 30.

Kvantitativaimportrestriktioner samt atgarder med motsvarande verkan
& sdedes forbjudna mellan medlemsstaterna enligt artikel 30. Den nérmare
inneborden av uttrycket “ atgarder med motsvarande verkan” preciserades
av EG-domstolen i det sk. Dassonville-maet. Domstolen klargjorde att
hé&rmed avses ”... dl trading rules enacted by Member States which are
capable of hindering, directly or indirectly, actually or potentially, intra-
Community trade...”. Avgorande hérvidlag & inte utformningen av en
atgérd utan den verkan dtgarden har.

Tidigare stod genom EG-domstolens praxis klart att lagstiftning som
gdler marknadsféring foll inom tillampningsomradet for artikel 30, se bl.a.
domen i Oosthoek’ smdlet fran & 1982 (avsnitt 8.2.2). Domstolen uttalade
att lagstiftning som begransar eller forbjuder vissaformer av reklam eller
séljframjande dtgarder kan, &ven om den inte direkt ror importen, varaav
det daget att den begransar volymen eftersom den paverkar méjligheten att
marknadsféraimporterade produkter. S8l edes konstaterade domstolen att
sidan lagstiftning kan utgora ett importhinder &ven om den &r tillamplig pa
inhemska och importerade varor utan atskillnad.

Denna praxis har dock modifierats, forsta gangen genom det s.k. Keck-
malet fran & 1993 (se nyss ndmnda avsnitt). Domstolen drog i avgérandet
en skiljelinje mellan " product regulations”, som avser en varas " designa
tion, form, size, weight, composition, presentation, labelling, packaging”,
och "certain selling arrangements”. | fraga om " product regulation” 13g
enligt domstolen dess tidigare praxis fast, dvs. dtgérder som innebér
product regulationsfaler inom tillampningsomradet for artikel 30. Nar det
gdllde natione larestriktioner for eller férbud mot ” certain selling arrange-
ments’ fastdog domstolen déremot att sddana atgarder ”... is not such as
to hinder directly or indirectly, actualy or potentialy, trade between
Member States within the meaning of the Dassonville judgement” ... (para.
16). For att sddana atgarder skall anses falla utanfor artikel 30 maste dock
vissa forutsditningar vara uppfyllda. Dessa & dels att foreskrifterna om
" certain salling arrangements” géller alla berérda som bedriver handel pa
det nationella omradet, dels att foreskrifterna pa samma sétt, réttsligt som
faktiskt, paverkar marknadsforingen av nationella varor jamfort med
marknadsforingen av varor frén andralander. Den nationella lagstiftningen
far dutligen inte heller hatill syfte att paverkaimporten.

Principernai Keck-malet har bekréftatsi bl.a. Hinermund-malet fran
sammadr dér domstolen fann att ett forbud for apotekare att marknadsfora
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vissa produkter (" quasi-pharmaceutical products’), oavsett produkternas
ursprung, annat an pa vissa forsdjningsstallen (apoteken) foll utanfor
tillampningsomradet for artikel 30. Domstolen konstaterade dérvid att
syftet med forbudet inte var att reglera handeln mellan medliemsstaterna och
att reklambegransningen endast géllde vissa séljare (apotek) och att andra
séljare fritt kunde goéra reklam fOr dessa produkter. Det skall dock
understrykas att domstolen anvant sig av uttrycket "certain selling
arrangements’ vilket innebér att det kan finnas andra forsédljningsarrange-
mang som artikel 30 kan bli tillamplig pa.

Aven om en &tgéard faller inom ramen for artikel 30 kan den godtas da
dennabestammel se & forenad med undantag. | artikel 36 stadgas sdlunda
att bestdmmelsenii artikel 30 inte skall hindra sddana forbud eller restriktio-
ner mot import som grundas p& hansyn till bl.a. intresset att skydda
manniskors hdlsaoch liv. Sadanaforbud eller restriktioner far aldrig utgora
medd for godtycklig diskriminering eller innefatta en fortackt begransning
av handeln mellan medlemsstaterna. Atgérdernaméste vara nddvandiga och
far inte heller ga langre an vad som absolut behdvs, dvs. de skal vara
utformade proportionellt mot det mal som efterstrévats. En intresseavvag-
ning skall sdledes goras mellan det nationella skyddsintresset och gemen-
skapsintresset sa att varucirkulationen pa den gemensamma marknaden inte
onddigt hammas. Om ett skyddsbehov kan tillfredsstéllas pa ett annat sétt
&n vad som skett och om et sadant sétt bedoms medféra mindre hinder for
det fria varuutbytet, maste medlemsstaten valja det sittet.

Vid sidan av artikel 36 har EG-domstolen accepterat handel shinder
under dberopande av ytterligare skyddshansyn, déribland konsumentskydd,
paett omréde som inte & harmoniserat genom gemenskapsrétten (en av de
sk. Casssde Dijon principerna, se mer hdrom avsnitt 8.2.1). Konsument-
skydd kan sdledes godtas under forutsittning att den nationella atgérden ar
icke-diskriminerade mot utlandska produkter samt att dtgarden & nodvan-
dig och proportionell.

Fragan & om de regler for akoholreklamen som utredningen foreslar
kan beddmas som “certain selling arrangements’ eller “product regula
tions’.

Atgarder som reglerar pé vilka villkor varor fé&r siljas eller hanteras
omfattar bl.a. begrénsningar i rétten att marknadsfora produkter (C M
Quitzow, Friavarurdrelse i den Europeiska unionen, Lund 1995, s. 148).
Det har ansetts att medlemsstaternai relativt stor utstrackning kan reglera
forsdljningen av varor pa sétt som inte paverkar konsumenternas majlighe-
ter att vélja mellan inhemska och importerade varor, utan i stéllet géller
séttet pa vilka varor — oavsett ursprung — distribueras och konsumeras
(aa s. 167).

Det har havdats att EG-domstolen numera presumerar att bestammel ser
som rdr en varas utformning, sammanséttning och liknande har en
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hande shegransande effekt medan bestdmmelser som ror distributionen av
varor i en vidare mening i fortséttningen forst maste visas ha en hdmmande
effekt pa handeln inom gemenskapen innan domstolen bedomer att de faller
inom tillampningsomradet for artikel 30 (Per Hellstrom och Anders
Kjellgren, Europarétt, Lund 1996, s. 207).

Lagférslaget bor enligt utredningen mening kunna beddmas utgéra
“certain sdlling arrangements’. Ford aget till reglering medger marknadsf6-
ring av alkoholdrycker till konsumenter framst pa forsdjningsstallen och
pa Internet. Forsaljningsstéllena méaste anses vara den viktigaste sprid-
ningsvégen for marknadsforing av alkoholdrycker. Kraven som stélls enligt
fordaget for att en marknadsforing skall uppfylla kravet pa aterhdllsamhet
a rent almanna. Nagon forandring av marknadsforingskampanjer for
utlandskatillverkare eller distributérer bor saledes inte behdvas for att de
skall kunna distribuera sina produkter i Sverige. Hértill kommer att
lagstiftningen géller alla berérda som verkar pa och marknadsfor alko-
holdrycker till konsumenter pa den svenska marknaden oavsett geografiskt
ursprung. Lagfordaget kan visserligen medféra en minskning av den totala
mangden salda alkoholdrycker, vilket dessutom &r efterstrévat, men detta
skulle inte drabba varor med annat ursprung 8n Sverige i storre utstrack-
ning 8n de inhemska. Vidare paverkar regleringen pa samma sétt, réttdigt
och faktiskt, marknadsféringen av svenska varor som utléndska varor. Det
& sdledes fraga om formellt likabehandlande atgérder. Lagstiftningen har
intetill syfte att paverkaimporten och bor enligt utredningens mening inte
heller i praktiken kunna bedémas ha en sdan verkan.

Den foredagnaregleringen skiljer sig intei grunden fran den som géller
nu. Mot den nuvarande ordningen uttal ade inte EG-domstolen nagon kritik
i Franzén-domen utan konstaterade att marknadsforingen av alkoholdrycker
till konsumenter & underkastad en generell begransning.

Bestdmmelsen i lagforslaget som ror marknadsféringen av 18tt6l och
andra lattdrycker kan tyckas galangre én de Gvriga eftersom den tar sikte
pa anvandande av varukannetecken. Aven betraffande den bestammelsen
bor dock enligt utredningens uppfattning samma dvervaganden som de nyss
ndmnda kunna goras. Bestdmmelsen medfor dessutom alltjamt rétt for
innehavaren av varukdnnetecknen att anvénda dessa — utan héansyn till
annat @n de almanna kraven pa marknadsforingen — t.ex. pa géva
produkterna och vid sjéva saluhdllandet pa forsaljningsstalen.

Héremot skulle dock kunna goras géllande att lagfordaget har en héam-
mande effekt pa handeln inom gemenskapen och att regleringen drabbar
utlandska foretag hrdare én svenska. Marknadsféringsatgérder &r sarskilt
viktiga for att ett foretag skall vinna nya marknadsandelar. Ett utléndskt
foretag kan till f6ljd av akoholreklamregleringen tvingas att andra strategi
for sn marknadsforing i storstaallménhet eller sin produktstrategi, sarskilt
nar det géller marknadsforingen av léttdrycker som marknadsfors under
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sammadler liknande varuk&nnetecken som akoholdrycker, vid introduktio-
nen paden svenska marknaden. Detta skulle medféra 6kade kostnader for
fOretaget.

Att regleringen av framforallt marknadsféringen av de alkoholhaltiga
|&tdryckernakan falla under artikel 30 och dérmed anses utgora en atgérd
med motsvarande verkan som en importrestriktion kan man finna stéd for
i Clinique-domen frén & 1993 (se avsnitt 8.2.2 for en narmare redogorel se
av omstandigheterna i mdlet). Det forhdlandet att Estée Lauder i en
medlemsstat var tvunget att marknadsfora sina produkter under annat
varumarke— “Linique’ i sédlet for “Clinique” — och att foretaget darmed
drabbades av extraforpacknings- och marknadsféringskostnader medforde
enligt EG-domstolen att den tyska lagstiftningen stred mot artikel 30. Det
var saledes fraga om produktreglering. Forbudet kunde inte réttfardigas
med hénsyn till skyddet for méanniskors hdlsa eller for konsumentintresset.

Om lagforslaget vid beaktande av gemenskapsrétten skulle ansesfalla
inom tillampningsomradet for artikel 30 maste det dock prévas mot
bestémmelsen i artikel 36 samt den s.k. Cassis de Dijon principen.

Syftet med lagforslaget & alkoholpolitiskt och skall beddmas i sitt
socialpolitiska sammanhang. Med lagforsaget efterstréavas sdlunda en
minskad majlighet at genom marknadsforingsatgarder framja avséttningen
av akoholdrycker. Dettabér i sin tur kunna reducera a koholkonsumtionen.
Pasa it skal den allménnafolkhédsan forbéttras. Skyddsintresset ar alltsa
manniskors liv och hdlsa. Lagstiftningen far anses nodvandig for att na
detta mal. Den gemensamma varucirkulationen bor enligt utredningens
mening inte onddigt hédmmas varfor regleringen kan anses proportionel It
utformad. Alkoholreklamregleringen bor sdledes kunna réttfardigas med
stod av intresset att skydda manniskor liv och hdlsaenligt artikel 36.

Att akoholreklamreglering kan godtas av EG-domstolen framgar ocksa
i den sk. Aragonesa-domen fran & 1991 (se ovan namnda avsnitt for ett
referat av bakgrunden i malet). Det katalanska forbudet som kom under
EG-domstolens provning avsadg vissa marknadsforingsdtgarder for
alkoholdrycker med en styrka tverstigande 23 procent akohol. EG-
domstolen konstaterade att lagstiftningen utgjorde en tgard med motsva-
rande verkan som en kvantitativ importrestriktion. (Det skall anmérkas att
domen meddelades innan EG-domstolen gjorde en distinktion mellan
cetrain selling arrangements och product regulations.)

EG-domstolen konstaterade emellertid att reklam uppmuntrar till
konsumtion och att regler som begréansar reklam for alkoholdrycker i syfte
att bekampa akoholism speglar ett hansyn till allman hélsa. Vidare
hénvisade domstolen till att det i avsaknad av harmoniserad lagstiftning var
medlemsstaternas sak att avgora skyddsnivan for den allmanna hédsan
liksom pa vilket sétt det skyddet skulle uppnds under forutsittning att
atgarden foljde vad som foreskrivs i Romfordraget och att proportionali-
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tetsprincipen hade iakttagits. Déarefter hanvisade EG-domstolen till att den
aktudlabegrénsningen av alkoholreklam endast rérde akoholdrycker som
innehdll mer 8n 23 procent alkohol. Vidare hanvisade domstolen till att inte
al reklam var forbjuden utan att forbudet bara avsag specifika platser, bl.a
sidanaplatser som sarskilt frekventeras av bilforare och unga ménniskor,
tva grupper som det enligt domstolen kunde anses var sarskilt viktiga att nd
med en kampanj mot alkoholism. Sdlunda kunde regleringen réttfardigas
med stod av artikel 36.

Verkan av det nu redovisade réttsfallet kan dock diskuteras. Restriktio-
nernai den katalanska akoholreklamlaggtiftningen begransades, vilket EG-
domstolen tycks ha tagit fasta pdi sina sk, till drycker med mer an 23
volymprocent alkohol och till endast sérskilt angivna spridningsvégar for
reklamen. Den slutsats man kan dra av detta avgorande & salunda att
medlemsstaterna kan réttfardiga nationella restriktioner for alkoholreklam
med hansyn till skyddet for méanniskors hélsa och liv, under forutséttning
att regleringen varken &r diskriminerande eller oproportionell. Var gransen
bor dras innan restriktioner anses altfér langtgadende har dock inte
klargjorts.

Det kan delvis mot bakgrund av det nu anférda hévdas att tminstone
regleringen av dkoholhaltiga | attdrycker & alltfor 1angtgéende. Syftet med
bestammelsen &r dock inte att 1agga onddiga restriktioner pa marknadsfo-
ring av 1&tol och andra alkoholhaltiga lattdrycker. Syftet &r i stéllet att
hindra att begransningarna av alkoholreklamen kringgas och att alko-
holdrycker indirekt marknadsférs genom l&ttdrycker. Eftersom syftet att
hindra indirekt reklam for starkare drycker betingas av hansyn till
folkhdsan, bor ocksa den nu diskuterade bestdmmel sen kunna réttfardigas
under &beropande av artikel 36. Det kan vidare enligt utredningens mening
hévdas att hér foreligger ett behov av att skydda konsumentintresset.
Avsikten med den foredagna regleringen harvidlag & som namnts ocksa att
hindrarisken for forvaxling mellan I&ttdrycker och alkoholdrycker. Konsu-
menterna bor enkelt kunna identifiera den produkt som marknadsfors.
Salunda bor konsumentskyddet enligt Cassis de Dijon principen ocksa
kunna anférastill stod for regleringen.

Som utredningen tidigare har anmérkt har Konkurrensverket bedomt att
den nuvarande akoholreklamregleringen inteiakttar de gemenskapsréttsliga
kraven pa konkurrensneutralitet. Det framsta skalet for denna standpunkt
synes ha varit att 18ttolet, som faller utanfor restriktionerna for alkoholre-
klamen, &r en unik svensk produkt. Med utredningens férslag kan hévdas
att allt 8| kommer att marknadsforas under i stort sett samma villkor.
M¢jligheten for svenska bryggerier att marknadsféra starkare 6l genom
l&ttol forsvaras. Darmed kan konkurrensen gentemot utlandska tillverkare
eller distributorer av 6l, som sdllan har ett sa svagt 6l som l&ttol i sitt
sortiment, foras pa mer lika villkor. Fordaget i detta avseende bor enligt
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utredningens mening kunna anses medfdra storre férenlighet med gemen-
Skapsrétten an dagens reglering.

14.10 Om det s.k. animeringsforbudet m.m.

Né&r det galler det s.k. animeringsforbudet kan det tyckas som om konsu-
mentpolitiska intressen krockar med a koholpolitiska hdnsyn. Réckvidden
av forbudet har diskuterats (se avsnitt 13.3.1). Enligt utredningens
beddmning bor dock den korrekta tolkningen av bestdmmel sen vara att det
endast & &garder pa §élva serveringsstdllet som omfattas av forbudet (jfr
Kammarréttens i Goteborg dom den 20 januari 1995, mal nr 1304-1993).

Utredningen har dvervégt om det & lampligt att utvidga bestdmmelsen
till att ocksa omfatta annonser i tidningar som innehaller uppgifter som ur
akoholpolitisk synvinkel kan anses mindre lampliga, t.ex. om mdjligheten
att kopa dl till reducerat pris eller under férmanliga villkor sasom under
“Happy hour”. Enligt utredningens bedémning hade dock en sadan
bestammel se krévt grundlagsandring. Sddana annonser som nu diskuteras
kan namligen anses marknadsfora géva serveringsstéllet och inte
alkoholdrycken. Foljaktligen tacker inte bestammelsen i 1 kap. 9 §
tryckfrihetsforordningen en sadan reglering eftersom grundlagen endast
avser mdjligheten att inféra forbud eller restriktioner mot kommersiella
annonser i den man annonsen anvands vid marknadsforing av alkohol halti-
gadrycker. Utredningen finner inte lampligt att foreda andring i grundla-
gen. | sammanhanget skall inte heller bortses fran att det kan vara ett
legitimt konsumentintresse att fa kénnedom om vilka priser en restaurang
haller pasitt sortiment av alkoholdrycker.

Enligt 6 kap. 6 § akohollagen far priser pa alkoholdrycker pa ett
serveringsstélle inte séttas |agre an inkopspriset for varan jamte skaligt
tillagg, och priserna skall avvégas sa att forsédjning av starkare ako-
holdryck inte framjas. Om ett serveringsstédlle haller priser som kan anses
stridamot dennabestdmmelse & det ett incitament for tillsynsmyndigheten
att granskaverksamheten dér. Av 6 kap. 2 § sammalag foljer att servering
inte far foranleda ol agenheter ifrdga om ordning och nykterhet. Det finns
sdundaenligt utredningens mening andra och tillrackliga alkoholpolitiska
medd att kommatillrétta med forséljning som sker under oseridsaformer.
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15 Tillsyn och sanktioner

15.1 Direktiven

| utredningens uppdrag ingdr att Gvervéga om Alkoholinspektionens
tillsynsroll p& alkoholomradet bor utvidgas till att omfatta &ven vissa
uppgifter vad gdller tillsynen av marknadsforingen av alkoholdrycker. Om
marknadsforingsreglerna fordesin i alkohollagen skulle enligt direktiven
en tillstAndshavare som inte foljer galande marknadsforingsregler da,
forutom atgérder enligt marknadsforingslagen, ocksa kunna riskera sitt
tillstand enligt alkohollagen. Enligt direktiven skall utredningen vidare
Overvéga om marknadsstorningsavgift generellt bor kunna utdomas for
Overtrédelse av alkoholreklamreglerna.

15.2 Tillsyn

Den i direktiven omnamnda kritiken av tillsynen av alkoholreklamlagen
kommer, sdvitt utredningen kunnat utréna, framst fran nykterhetsrorelsen
och i viss man fran Systembolaget AB. Aven andra sk. aktorer har i
kontakter med utredningen framfort kritik mot det sétt pa vilket tillsynen
skots. Kritiken kan sammanfattas i pastdendet att Konsumentverket inte
agerar mot sidan reklam som tidigare foranlett ingripande.

| de &renden om akaoholreklam som avgjorts av Konsumentverket under
de senaste &ren har intei ndgot fall meddel ats forbud enligt 14 § marknads-
foringdagen. Vid endast ett tillfalle sedan domen MD 1993:6 meddel ades
har Konsumetombudsmannen vackt talan vid domstol angaende alkoholre-
klam (Gourmet-fallet, seavsnitt 6.1.2). | defall Gvertradel ser har konstate-
rats har detta papekats, varefter arendet har avskrivits efter erhdlen
forklaring fran dem vilkas marknadsforing ansetts strida mot alkoholre-
klamreglerna. Det & naturligtvis en bedémningsfréga huruvida myndighe-
teni de enskildafalen bort g vidare med utnyttjande av marknadsforings-
lagens sanktionssystem. Det stér dock enligt utredningens mening klart att
det sitt pavilket Konsumentverket har tillampat regel systemet inte av nagot
skdl i sig motiverar att tillsynen flyttas Gver till Alkoholinspektionen eller
till ndgon annan myndighet.

Frén dlmanna synpunkter leder naturligtvis en stréngare tillampning av
akoholreklamreglerna till en vidare kénnedom om dem och en sadan
tillampning kan ocksa bidra till att innebdrden av systemet, bl.a. genom
domstol savgoranden klargérs, narmare. Den kan ocksa paverka dem som
marknadsfor alkoholdrycker att avhalla sig fran beteenden som strider mot
reklamreglerna samt minska overtrédelser bland mindre seridsa aktorer.

213



214 Tillsyn och sanktioner SOU 1998:8

Hérigenom motverkas en snedvridning av konkurrensen mellan dem som
efterlever reglerna.och dem som inte gor det.

15.3 Ett delat tillsynsansvar

Som utredningen nyss har kondtaterat & det sétt pa vilket Konsumentverket
har tillampat regel systemet inte ndgot skél i sig for att tillsynen flyttas dver
till Alkoholinspektionen dler till ndgon annan myndighet. Fragan & om det
kan finnas andra skél for en sadan Gverflyttning.

Ett 6vergripande skd for en dverflytining till Alkoholinspektionen &r att
man dérigenom samlar hos en myndighet samtliga tillsynsfrégor som har
med handeln med akoholdrycker att géra. Till utredningen har det fran s.k.
aktorer framforts att det skulle vara en fordel om de nar det géller fragor
om forsdljning och marknadsforing av alkoholdrycker behtvde ha kontakt
med endast en myndighet.

Vad som talar for att Alkoholinspektionen och 6vriga tillsynsmyn-
digheter enligt alkohollagen ges viss behtrighet ocksa nér det galler
tillsynen av efterlevnaden av reglerna om alkoholreklam & framfor allt att
de har insyn i branschen. Bland annat genom aterkommande i nspektioner
Overvakar de marknaden kontinuerligt och har fortl6pande kontakter med
tillst3ndshavarna. Tillsynen ger kunskap och éverblick som Konsumentver-
ket/KO saknar. Hértill kommer att Alkoholinspektionen och de 6vriga
alkoholpolitiska tillsynsmyndigheterna redan utévar tillsyn nér det géller
gavo- och animeringsforbuden (3 kap. 5 § och 6 kap. 7 § alkohollagen)
samt de sérskilda bestammelserna i akohollagen med allméant hdlina
riktlinjer for hur forsaljning och servering skall gatill (t.ex. 3 kap. 4 § och
6 kap. 2 §).

Det finns enligt utredningens mening ocksa alkoholpolitiska skal som
talar for att tillsynsmyndigheterna enligt alkohollagen ges ett uttkat ansvar
i frédga om tillsynen 6ver marknadsforingen av akoholdrycker. De fér
déarmed en helhetshild av den lokala marknaden. En s&dan ordning
underléttar ocksatillampningen av ett nytt system enligt vilket aterkallelse
av tillsténd blir sanktion vid 6vertrédelser av alkoholreklamreglerna.

For att tillsynsuppgiften skall ligga pa Konsumentverket talar att verket
& central forvatningsmyndighet for konsumentfragor med uppgift att bl.a.
skydda konsumenternas hélsa och sdkerhet. Konsumentverket/KO har en
mangdrig erfarenhet och sarskild kompetens nar det géller bevakningen av
och tillsynen éver marknadsforing. Konsumentverket har ocksa en kunskap
i hur marknadsféringen i storsta allménhet gar till och hur olika branscher
fungerar. Denna kunskap har verket skaffat sig bl.a. genom behdrigheten
att utarbetariktlinjer for néringsidkarnas marknadsforing av varor, tjanster
och andra nyttigheter (jfr 3 8§ punkten 3 forordning [1995:868] med
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instruktion for Konsumentverket). | sin verksamhet stir Konsument-
verket/KO i sténdig kontakt med néringdlivet och dess representanter.
Konsumentverket/KO &r tillsynsmyndighet for ett flertal lagar inom
konsumentomradet, eller vissa bestammelser i sadana lagar, déribland
marknadsforingdagen (1995:450), tobaksl agen (1993:581), avtalsvillkor-
dagen (1994:1512), prisinformationslagen (1991:601) och produktséker-
hetslagen (1988:1604).

Sammanfattningsvis bor vid tillsynen av akoholreklamreglerna saval
den omedelbarainsikt i och den sérskilda kunskap om forhallandena pa
akoholmarknaden som tillsynsmyndigheterna enligt alkohollagen besitter
som Konsumentverkets samlade erfarenhet av och kunnande om marknads-
foring sa langt som majligt tastill vara.

En mgjlig ordning & att tillsynen delas upp med hansyn till de olika
myndigheternas sérskilda kompetens och praktiska mgjligheter till insyn.
Den akoholreklamlagstiftning som utredningen foreddr innebar att
marknadsféring av akoholdrycker som vénder sig till konsumenter i
huvudsak kommer att dga rum pa forsaljningsstallen. Redan i dag utdvar
kommunerna den omedelbaratillsynen éver efterlevnaden av bestdmmel ser-
na om servering av spritdrycker, vin och starkdl (8 kap. 1 § andra stycket
alkohollagen). Marknadsféringen av alkoholdrycker pa serveringsstéllen
har intimt samband med den verksamheten. En 1&mplig ordning skulle
kunna vara att de kommunala tillstands- och tillsynsmyndigheter enligt
akohollagen ges viss behdrighet att 6vervaka efterlevnaden av marknadsfo-
ringen av akoholdrycker pa restauranger, pubar och andra liknande stéllen
dér rétten att silja alkoholdrycker grundas pa ett serveringstillstand.

Hérigenom bor myndigheternas resurser kunna utnyttjas mer rationellt
och kunskapen om reglernafér marknadsforingen av alkoholdrycker kunna
spridas béttre &minstone bland serveringstillstdndshavare. De kommunala
tillsténds- och tillsynsmyndigheterna skulle kunna géra en hel hetsbedom-
ning av verksamheten pa et sddant stélle. Till exempel skulle forenligheten
av prisséttningen av starkdl pa ett serveringsstalle med bestdmmelseni 6
kap. 6 8§ akohollagen kunna prévasi samma sammanhang som beddmning-
en av marknadsféringen av dryckerna pa serveringsstéllet.

Kommunernastillsyn bér utdvas vid sidan av Konsumentverkets. Den
bor utdvasi forsta hand men endast tasikte pa serveringstillstandshavarens
ansvar for marknadsforingen. For kommunernas tillsyn bor gélla alkoholla
gens dlmanna sanktionssystem. | den man tillsynen aktualiserar allmanna
principiellamarknadsforingsfragor bor frégan dverlamnas till Konsument-
verket. Detta bor ske genom formedling av Alkoholinspektionen.

Den uppdelning av ansvaret for tillsynen av alkoholreklamregleringen
som nyss har forordats kan lagtekniskt uppnas genom att kommunerna
genom en sirskild bestammelsei dkohollagen daggs ett tillsynsansvar Gver
tillampningen av de sérskilda reglernaom marknadsforing av akoholdryck-
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er pa serveringsstallen. Samtidigt bor foreskrivas att det for dennatillsyn
skall gélladet allmanna sanktionssystemet enligt alkohollagen.

15.3.1 Samordningen av tillsynen

De kommundatillsténds- och tillsynsmyndigheternas tillsyn bor ta sikte pa
inte endast marknadsforingen inne i serveringsstéllenas lokaler utan ocksa
pa den marknadsféring som sker i omedelbar andlutning hartill, t.ex. reklam
i fonster och pa skyltar, markiser och parasoller.

Med marknadsforing pa serveringsstéllen avses inte exempelvis
reklamblad som delas ut utanfér serveringsstéllena. Inte heller direktreklam
for serveringsstédlen eller for tillstéllningar pa sadana stallen bor bedémas
som marknadsforing pa serveringssta len.

Konsumentverkets exklusiva tillsyn bor omfatta marknadsféring av
alkoholdrycker utanfor serveringsstéllen. Till tillsynsuppgiften bor héra
bl.a. att 6vervaka efterlevnaden av alkoholreklamregleringen pa Internet
samt de sérskilda férbuden mot att i kommersiella annonser eller i
direktreklam marknadsfora akoholdrycker till konsumenter.

Det &r viktigt att alkoholreklamregleringen tillampas lika ver landet
och att det sdlunda blir en enhetlig praxis. Detta bor kunna tillforsskras
genom lansstyrelsernas | 6pande tillsyn 6ver kommunernas verksamhet (6
kap. 1 8 dkohollagen). Hartill kommer att Alkoholinspektionen kontinuer-
ligt skall félja upp tilldmpningen av det alkoholpolitiska regel systemet.
Inspektionen har ocksatill uppgift att sprida kunskap om tillampningen av
alkohollagen och rétt att i andlutning dértill utférda foreskrifter och
almannarad. Nar det galler fragor om marknadsforing forutsétts det ske
i samrad med Konsumentverket.

15.3.2 Samarbetet mellan tillsynsmyndigheterna

Den nyss foreslagna ordningen innebér att ansvaret for tillsynen av
efterlevnaden av reglerna om alkoholreklam delas mellan de akohol-
politiskatillsynsmyndigheterna och Konsumentverket. Hartill kommer den
anknytning mellan reklamreglerna och andraregler for alkoholhanteringen
som skapas om Alkoholinspektionen ges befogenhet att i vissa fal av
overtradelse av akoholreklamregleringen besluta om aterkalelse av
partihandels- och tillverkningstillstand. Forslagen forutsétter ett utvidgat
samarbete mellan tillsynsmyndigheterna och K onsumentverket. Ett sidant
samarbete kan astadkommas pa manga olika sitt. Utredningen vill
harvidlag peka pa ndgraav dem. Alkoholinspektionen bor gestill falle att
yttrasig i Konsumentverkets s.k. ordinarie &-enden om akoholreklam, om
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det inte & uppenbart att ska dértill saknas. Nér ett d&rende avgors bor
Konsumentverket/KO underrétta Alkoholinspektionen om beslutet. Pa
motsvarande sétt bor kommunerna underrétta sdval Alkoholinspektionen
som Konsumentverket/KO om sina beslut som rér akoholreklam pa
serveringsstallen.

De kommunalatillstands- och tillsynsmyndigheterna bor vid sidan av
de &garder som foljer av deras tillsynsuppgifter rapportera om missforhal-
landen som ror marknadsféringen och som de bedomer faller utanfor deras
behorighet. Rapporteringen bor ske till  Alkoholinspektionen som i
forekommande fall bor rapportera vidare till Konsumentverket/K O.

Om négon av tillsynsmyndigheterna mottar en anmalan av akoholre-
klam som beddms falla utanfor myndighetens tillsynsansvar bér anmélan
skickastill rétt myndighet (jfr 4 8 tredje stycket och 6 § forvaltnings agen).

Vad utredningen nu har anfort om skildamyndigheters samarbete i fraga
om tillsynen av akoholreklamregleringens efterlevnad kan aktualisera
andringar dler kompletteringar i lagar eller foreskrifter om myndigheternas
alagganden. Utredningen har inte funnit sk&l att utarbeta narmare forslag
i dessa hénseenden. Vad sérskilt géller kommunerna skall de enligt 8 kap.
2 § forsta stycket alkohollagen pa begéran av andra tillsynsmyndigheter
lamna uppgifter som behovs for deras tillsyn.

Utredningen dterkommer till fragor om finansieringen av de nya
tillsynsuppgifternai kapitel 20.

154 Sanktioner

| utredningens direktiv sétts ifréga om Overtradelser av de sarskilda
marknadsforingsreglerna for alkoholreklamen bor kunna ledatill aterkallel-
seav tillsdnd. Vidare skall utredningen 6vervaga inforandet av marknads-
storningsavgift generellt for Overtrédelser av de aktuella reglerna. Enligt
utredningens mening bor ocksa frégan om kriminalisering provas.

154.1 Straffréttsliga sanktioner

| alkohollagen finns straffbestémmel ser om sanktioner vid Gvertrédelser av
mer centralaregler i lagen (set.ex. 10 kap. 1—5 88 om olovlig forséljning
dler tillverkning av akoholdrycker). Till bestémmelsernai akohollagen om
marknadsforing bor dock € knytas nagra straffréttsliga sanktioner.
Erfarenheternaav krimindisering av bestdmmel ser i den & dre marknadsfo-
ringslagen var inte goda (se bl.a. prop. 1994/95:123 s. 101 f., jfr prop.
1992/93:56 s. 30). Atgarder i strid med straffbestdmmel serna anmél desi
ringa utstréckning. Utredningarna ledde sdllan till &tal, inte minst pa grund
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av svarigheterna att bevisa uppsat hos dem som ansags ha gjort sig skyldiga
till Gvertradelser. Om nagon domdes blev pafoljden regelméssigt ett ringa
botesstraff. Dettamedforde att sanktionssystemet ansags ha haft liten pre-
ventiv effekt. Hartill kommer att utvecklingen inom EU gar mot att av-
giftssanktionera klandervérda beteenden inom marknadsrétten. | Sverige
har bl.a. den nya konkurrenslagen (1993:20) banat v&g for detta nya
synsétt. Den nyligen inférda Radio- och TV-lagen (1996:844) &r ett annat
exempel pa detta. Genom den nya marknadsforingslagen (1995:450)
avkriminaliserades ocksa vissa sarskilt forbjudna marknadsforingsatgarder.
Istélet infordes marknadsstorningsavgiften som en sanktion for vissafall
av alvarligare Overtramp. Mot bakgrund av det anférda & det enligt
utredningens bedomning uteslutet att foreda att alkoholreklamreglerna
skall straffsanktioneras.

15.4.2 M arknadsforingsl agens sanktioner

| dag sanktioneras Gvertradel ser av alkoholreklamregleringen med stéd av
marknadsforingslagens bestdmmelser. Konsumentombudsmannen har
behdrighet att utfarda vitesforeldgganden enligt 21 8 marknadsforingslagen
(jfr 3 8 dkoholreklamlagen), att vacka talan vid Stockholms tingsrétt med
yrkande om férbud mot en fortsatt anvandning av en marknadsforingsat-
gérd samt att ansbka om vitets utdémande. Om en annonsering sker i strid
med annonsforbudet i radio och TV (2 § andra stycket alkoholreklamlagen)
kan Konsumentombudsmannen ocksa vacka talan vid Stockholms tingsrétt
med yrkande att né&ringsidkaren eler ndgon som har handlat pa hans vagnar
skall betala en marknadsstérningsavgift. Motsvarande uppgifter tillkommer
K onsumentombudsmannen ocksd enligt tobakslagen (jfr 14 8).

Sanktionssystemet enligt marknadsféringdagen & val inarbetat och, rétt
anvant, flexibelt. Ett system med forbud och féreldgganden vid vite har
dessutom den fordelen att det ger vagledning for marknadens aktérer for
framtiden. De alménna regler som galler for reklam géller ocksa for
akoholreklamen. Dettatalar for att kopplingen till marknadsforingslagens
sanktionssystem behdlls. | sammanhanget bor enligt utredningens mening
vidare beaktas att tobakd agens (1993:581) bestéammelser om marknadsf6-
ring knyter an till marknadsforingslagens sanktionssystem. Eftersom
regleringen av alkohol- och tobaksreklam sakligt och historiskt har visst
samband kan det finnas ské att sanktionssystemen inte skiljer sig alltfor
mycket fran varandra. Kopplingen till marknadsforingsiagen bor gélla
endast i Konsumentverkets tillsynsverksamhet. For marknadsforing pa
serveringsstéllen, Gver vilken tillsynen i forsta hand bor skétas av de
kommunala myndigheterna, bor gélla akohollagens alméanna
sanktionsbestémmel ser.
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15.4.3 Alkohollagens sanktioner m.m.

| de fal de kommunala tillstands- och tillsynsmyndigheterna utévar
tillsynen Over efterlevnaden av akoholreklamregleringen bor som nyss
namnts tillémpas de villkor och de sanktioner som redan foreskrivs i
alkohollagen. Det gdler sdlunda uppstallandet av villkor for rorelsens
bedrivande (7 kap. 1 § tredje stycket och 5 § tredje stycket), varning och
aterkallelse av tillstand (7 kap. 19 och 20 88). | avsnitt 5.3.1 finns en
redogorelse for sanktionernas innebdrd och tillampning.

Om en marknadsféringsatgérd pa en restaurang bedoms stai strid med
gadllande bestdmmelser bor sdledes den kommunala tillstands- och
tillsynsmyndigheten genom villkor for rérelsens bedrivande kunna
tillkénnage sin asikt om Gvertradel sen.

Det sagdainnebér att ocksa aterkallelse kan anvandas som sanktion for
Overtrédelser av reglerna om alkoholreklam pa serveringsstéllen. Visserli-
gen talar nagraomstandigheter daremot, bl.a. det forhallandet att en sadan
atgard berdvar néringsidkaren all méjlighet att bedriva sin verksamhet.
Med hansyn till foljderna hérav, bl.a. att anstéllda riskerar forlora sina
arbeten, kan séttas ifrdga om inte sanktionen & altfor kraftig och kan
medféraatt tillsynsmyndigheternablir mindre ben&gna att tillgripa den. Det
kan inte heller bortses fran risken for férekomsten av bulvaner. Utredningen
ser emdllertid fler férddar med en sanktion av detta slag. Aterkallelse & en
tydlig sanktion och eit [&mpligt medd att beivra de grovsta Gvertradel serna
Det alkoholpolitiska motivet for alkoholreklamregleringen markeras.

For att regelsystemet skall préglas av tydlighet och konsekvens bor
denna sanktion kunna komma ifrdga for samtliga overtradelser av
regleringen och inte endast i de fall dar marknadsforingsatgéarden agt rum
pa ett serveringsstélle. Sdledes bor ocksa aterkalelse kunna ske av
partihandels- eler tillverkningstillstand hos dem som gor sig skyldigatill
alvarligare eller upprepade tvertrddelser av akoholreklamregleringen i
dess helhet. Alkoholinspektionen bor i dessafall besluta om dterkallelse.

Det & givetvis angelaget att markera att dterkallelse av tillstand pa
grund av att de sérskilda bestdmmelserna om marknadsféring av alko-
holdrycker har 6vertrétts bor reserveras for de sérskilt allvarligafalen av
dvertramp. Darfor bor en bestammel se harom utformas pa sddant satt att
det framgar att aterkallelse av tillstand kan ske endast om Gvertradel sen &
sAsarskilt dlvarlig att tillstandshavaren darigenom kan anses olamplig att
bedriva verksamheten eller marknadsféringen tidigare har foranlett atgarder
enligt alkohollagen eller marknadsf6ringslagen.

Endast flagranta och grovafall av vertradelser bor sdledes foranleda
aerkalelse. Att till barn och ungdomar skicka direktreklam som med
aggressv dler sirskilt lockande utformning forsoker Overtala dem att kdpa
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eller dricka alkoholdrycker & ett sddant flagrant fall av Gvertrédelse. Ett
annat fal bor varadar en restaurang genom patagligt aggressiv marknads-
foring pa sdjstélet i kombination med kraftig prissankning pa en
akoholdryck forsoker forma ungdomar att konsumera drycken. Tillstands-
havaren maste dltid for att en sddan bestammelse skall bli tillamplig genom
Overtradesen tydligt havisat att han inte bor fa utéva sin verksamhet, dvs.
hans agerande skall tyda pa nonchalans eller bristande respekt for
grundl&ggande regler.

Tidigare &garder enligt marknadsféringslagen innebar inte bara
formellaforelagganden enligt 14 § utan ocksa papekanden av K onsument-
verket vid konstaterade Gvertrédel ser.

Varning kan enligt 7 kap. 20 § akohollagen meddelas istéllet for
aterkallelse om det foreligger sarskilda skél. Med hansyn till den avsedda
utformningen av den nya sanktionen och med beaktande av att den &
avsedd att tilldmpas endast for de sérskilt alvarliga dvertradel serna bor
varning inte kunna tillampas i stéllet for dterkalelse for de fall det &
Konsumentverket/K O som utévar tillsynen.

Som en foljd av det foreslagna bor foreskrivas att det i den sk.
vandel sprovningen ingdr att den som soker tillstand kan forvéantas folja
bestémmel sernaom marknadsféring av alkoholdrycker (7 kap. 1 och 7 8§8).
Om en sokande tidigare har innehaft tillstand men detta har aterkallats pa
grund av bristande respekt for alkoholreklamregleringen eller om han
tidigare varit forema for marknadsréttsiga sanktioner pa grund av
Overtrédel ser av marknadsforingsbestdmmel ser bér detta vagasin vid den
samlade |amplighetsprévningen.

Det skal anmérkas att tillstandssystemet har blivit kritiserat i Franzén-
domen (se avsnitt 8.6). EG-domstolen uttal ade salunda att gemenskapsrat-
ten utgor hinder for nationella bestdmme ser varigenom rétten att importera
akoholdrycker & forbehdllen aktorer med tillverknings- eller partihandel-
stillstand pa sédana villkor som féreskrivs i den svenska lagstiftningen.
Uttalandet skulle kunna tolkas s att det vore omgjligt eller &minstone
olampligt att foredaatt ytterligare ett villkor skall prévas vid bedomningen
av sokandens lamplighet for att erhdllatillstand.

Regeringen har med anledning av EG-domstolens avgérande bedl utat
(SFS1997:755) om en sankning av de ansdknings- och tillsynsavgifter som
Alkoholinspektionen har att ta ut. | 6vrigt skall tillstandssystemet vara
kvar. Med hansyn hértill finns det enligt utredningen for ndrvarande inte
ngot hinder mot att foreskriva ytterligare villkor for prévningen vid
tillstdndsgivningen eller mot att foreddinforandet av dterkallelse som en
sanktion vid vissa 6vertrdel ser av alkoholreklamregleringen.
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15.4.4 M arknadsstorningsavgift

Marknadsstérningsavgift for dvertradel se av forbudet mot att i 1judradio-
eller tdevisonsprogram anvanda kommersiell annons vid marknadsforing
av dkoholdrycker (2 § andra stycket alkoholreklamlagen) inférdes sa sent
som den 1 december 1996. Skdet till att bestdmmelsen skulle sanktioneras
aven med sadan avgift var att den avsag ett sarskilt klandervart beteende
(prop. 1995/96:160 s. 136 f.).

Enligt férarbetena till den nya marknadsforingsagen skall marknads-
storningsavgift ses som ett komplement till forbud och aldgganden vid vite
(prop. 1994/95:123 s. 101). Avgiften skall komma i fréga bara dar det
foreligger ett pdtagligt behov att skydda alménna konsument- och
naringsdkarintressen. De regler som avgiften knutitstill beskriver sérskilt
klandervérda beteenden (s. 104). Som redogjorts for i avsnitt 5.1.1 &r det
de sk. katal ogbestammel serna i 5—13 88 marknadsforingslagen som nu
sanktioneras ocksa med marknadsstorningsavgift.

Utredningen foresdr som forut ndmnts inforandet av aterkallelse av
tillst3nd som en sanktion vid Gvertrédel ser av de sarskilda bestémmelserna
om marknadsforing av akoholdrycker. Denna sanktion far avsevarda
ekonomiska konsekvenser for tillstandshavarna, och hotet om dterkallelse
kan forvantas pa samma sitt som marknadsstorningsavgift verka avhallan-
de for dem som Gvervager ndgon marknadsforingsdtgard som kan strida
mot lagens bestémmel ser. Det finns darfor enligt utredningen anledning att
dvervagaom det & lampligt at bade marknadsstoringsavgift och terkallel-
se skall ingdi sanktionssystemet.

De sk&l som motiverat inforandet av marknadsstorningsavgift som
sanktion vid Gvertrédelser av annonsforbudet i radio och TV kan ocksa
motivera att man infor denna sanktion mot andra férbjudna och sérskilt
klandervérda Overtrédel ser av alkoholreklamreglerna. Sanktionerna skulle
kunna anvandasi de fall daforbud eller forelagganden inte &r tillrackligt
och skdl till dterkallelse inte foreligger. Som utredningen ser det skulle
emellertid tillampningsomrédet for de bada sanktionerna, aterkallelse och
marknadsstorningsavgift, bli i stort sett detsamma. Hartill kommer att det
inte bor kommaifraga att tillampa bada sanktionerna mot sammatillstands-
havare.

Pade anforda skélen foresl&r utredningen att marknadsstérningsavgift
inte infors som sanktion vid Overtrédel ser av akoholreklamreglerna samt
att de nuvarande reglerna om denna sanktion knutnatill annonsforbudet i
radio och TV avskaffas.

Enligt den gdllande ordningen kan ett programféretag som lyder under
svensk jurisdiktion som sénder en kommersiell annons med akoholreklam
sasom medverkande alaggas en marknadsstorningsavgift (3 § alkoholre-
klamlagen och 22 § tredje stycket marknadsforingslagen). En konsekvens
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av utredningens nyss redovisade forslag &r att detta inte 1angre blir mgjligt.
Dettaforanleder emellertid inte négon annan bedémning &n den utredningen
nyss har redovisat i fraga om marknadsstorningsavgift som sanktion vid
Overtradel ser av alkoholreklamreglerna. Ingripanden mot programforetag
kan ske enligt andra regler. Ett programforetag som bryter mot annonsf¢r-
budet for alkoholreklam i radio och TV f& anses vasentligen ha bidragit till
marknadsféringen och det kan darmed forbjudas vid vite enligt 14 § andra
stycket 3 marknadsforingslagen att fortsétta sanda en sadan ofilldten
annons. Om programforetaget skulle gora sig skyldigt till samma eller
vésentligen samma Overtradd se kan Konsumentombudsmannen ansbka om
vitets utddmande.

Ett st att ytterligare forma programforetag att inte medverka till
akoholreklam kan varaait gorareglernai 10 kap. 5 8§ radio- och TV-lagen
om sarskild avgift tillampliga vid 6vertrédel ser av alkoholreklamreglerna.
En sddan lagstiftning skulle emellertid stédmma mindre vél Gverens med det
onskemdl om den artskillnad mellan marknadsréttsliga och radioréttsiga
regler som férordats i forarbetena till radio- och TV-lagen (prop.
1995/96:160 s. 108 ff.).

15.5 Vissa fragor om forhdllandet mellan sanktionerna
och mellan tillsynsmyndigheterna

Bestémme sernai marknadsforingslagen om forel @gganden samt rétten att
véckataan med anledning av 6vertrédel ser av alkoholreklamregleringen —
dvs. talan om foérbud mot fortsatt marknadsféring samt talan om vitets
utdémande — bdr &ven fortséttningsvis fallainom Konsumentverkets’KO:s
behorighet. Nér det géller sanktionerna enligt alkohollagen, inklusive
aerkaldseav tillstand, bor det daremot vara de kommunala tillstands- och
tillsynsmyndigheterna enligt alkohollagen som bor besluta dérom. Om en
aerkalelse av tillstandet for en partihandlare eller en innehavare av
tillverkningstillstand aktualiseras bor dock beslutet fattas av Alkoholin-
spektionen.

For att underlétta samarbetet och for att tillhandahdlla underlag for
Alkoholinspektionens ingripanden maste Konsumentverket regel méssigt
tillstélla Alkoholinspektionen sinabedut. Det far sedan ligga pa Alkoholin-
spektionen att sprida k&nedom om besluten till sina underlydande
tillsynsmyndigheter. PAmotsvarande sétt bor Konsumentverket underréttas
sAsnart frgan om aterkalelse pa grund av marknadsf éringsbestammel ser-
natas upp till provning.

Aven om myndigheterna bor ha ett ndra samarbete i frégor om
marknadsféring av alkoholdrycker maste de gora sina egna gavstandiga
provningar i varje enskilt fall. Det kan t.ex. vara s att en marknadsférings-
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agard dler enftillstandshavare blir foremdl for manga anméningar men att
Konsumentverket bedomer att den pétalade reklamen & férenlig med
alkoholreklamregleringen. | ett sddant fall far naturligtvis inte &rendena
liggatill grund for en senare provning av terkallelse av tillstand.

En handling som kan medfora éterkallelse av tillstand enligt alkoholla-
gen faler ocksdinom tillampningsomradet for bestammel serna om férbud
och dlagganden vid vite liksom om vitets utddmande enligt marknadsfo6-
ringslagen. Det kan sdledes bli frégaom pafoljder med anledning av samma
Overtradel se.

Syftet med forbud vid vite & att hindranya vertradel ser av sammaceller
vésentligen liknande dag och att tjdna som végledning for andra néringsid-
kare. Aterkalelse av tillstand skall endast tréffa flagranta och sarskilt
dlvarligadvertramp. Den senare sanktionen kan darfor mer jémstéllas med
ett straff eller med marknadsstorningsavgiften enligt marknadsforingslagen.
| och for sig kan prévningen av déggande eller forbud forekomma
samtidigt som aterkallelse aktudiseras. Den praktiska ordningen for
Konsumentverkets hantering av dessa fragor bor dverlamnas till rattstil-
[ampningen.

| de fall datalan om utdémande av vite och &erkallelse av tillstand
samtidigt kommer ifréga blir det av sarskild vikt att myndigheterna haller
varandra underréttade om sin handlaggning. Om fragan om aterkallelse av
tillstand tas upp och Konsumentombudsmannen for talan om vitets
utdémande med anledning av samma forfarande kan det finnas skél att
avvakta domstol sprévningen. Processen bor emellertid inte hindra fortsatt
handl&ggning. Inte minst det forhallandet att en domstolsprocess kan dra
ut patiden kan medfora att tillstandsfrégan maste prévas slutligt. Hartill
kommer att myndigheternainom ramen for ett samarbete alltjamt maste
ageragdvstandigt utifran sina utgangspunkter. Om en tillstandshavare pa
grund av en dvertrédel se befunnits vara sa olamplig att bedriva sin verk-
samhet att aterkallelse av tillstandet beddms nodvandig kan sdlunda en
domstol sprocess om vitets utdomande inte 1&gga hinder i végen fér den
akoholpolitiska sanktionen. Om en kommunal tillstands- och tillsynsmyn-
dighet eller Alkoholinspektionen sdlunda beslutar om aterkallelse kan det
anses obilligt att den marknadsréttsliga processen fortgdr. Det &r troligt att
K onsumentombudsmannen sedan bes utet om aterkallelse vunnit laga kraft
aerkalar sintdan dler justerar yrkandet till ett jamkat vitesbelopp. Ocksa
domstolen kan ta upp frégan om jamkning inom ramen for sin prévning,
jamfor 9 8§ lagen (1985:206) om viten.
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