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1 INLEDNING

1.1 Bakgrund

| den rattsliga regleringen av alkohol har det i Finland och Sverige sedan 1990-
talet skett stora forandringar i och med medlemskapet i Europeiska Unionen. I
forandringarna av alkohollagstiftningen ar 1994 i Finland var en av utgangspunk-
terna upphavandet av alkoholbolagets (ALKO) monopol. | alkohollagstiftningen
ar det fraga om en reglering av narings- och affarsverksamheten gallande alkohol.
Till denna reglering hor pa grund av de i 1 § Alkohollagen namnda social- och
halsopolitiska malsattningarna speciella sardrag. Grundmalsattningen for alkohol-
lagstiftningen i bade Finland och Sverige ar att forena naringsverksamhetspolitis-
ka malsattningar med atgarder som begransar konsumtionen av alkohol.!

Med alkohollagstiftningen och med verksamheten hos de myndigheter som for-
verkligar den vill man genom att reglera konsumtionen av alkohol forebygga hal-
somassiga, sociala och samhélleliga skador som anvandningen av alkohol kan
leda till. Alkoholdrycker kategoriseras i den finlandska och svenska lagstiftningen
inte som vanliga konsumtionsvaror. Framstallningen och forséljningen av alkohol
ar verksamheter, som ar beroende av tillstand. Forsaljningen och utskankningen
av alkohol ar belagda med sarskilda begransningar, bland annat med aldersgran-
ser for att skydda barn och unga. Genom att ocksa satta upp begransningar for
marknadsféringen av alkohol vill man férebygga de skador som kan uppkomma
av alkoholkonsumtion.?

Regleringen av marknadsfdringen av alkohol i Finland baserar sig till storsta de-
len pa 1994 ars alkohollag. Reformen ar 1994 innebar en stor fornyelse av alko-
hollagen och alkoholsystemet, och gallde bland annat framstallning, import, ex-
port, forsaljning, utskdnkning, anvandning, innehav, transport och marknadsfo-
ring av alkohol. Vid reformen ar 1994 hade sedan ar 1977 varit i kraft ett omfat-
tande forbud av marknadsforing av alkoholdrycker med en alkoholhalt éver 2,8
volymprocent i alla massmediekanaler. Regeringens proposition (RP 119/1994)
for en ny alkohollag innehdll inga vasentliga forandringar vad géller regleringen
av marknadsforingen av alkohol. Riksdagen avvek dock fran regeringens proposi-
tion och beslot att reklamforbudet skulle fortga endast for starka alkoholdrycker,

Regeringens proposition till Riksdagen om férnyelse av lagen om alkoholbrott 2001: 8.
Alkoholimainontatyéryhman muistio 2007: 18. (Memoria av arbetsgruppen for alkohol-
reklam)

2



2  Vaasan yliopiston julkaisuja. Tutkimuksia

med en alkoholhalt 6ver 22 volymprocent, men reklam for svagare alkoholdryck-
er skulle tillatas under vissa sarskilda forutsattningar.?

Sedan ar 1995 har saledes reklam for svaga alkoholdrycker, alkoholhalt hogst 22
volymprocent, tillatits enligt 33 § 2 mom alkohollagen (1143/1994), men innehal-
let i reklamen har bland annat begransats sa att till exempel reklam som riktar sig
till minderariga, reklam i vilken stor alkoholkonsumtion framstélls pa ett positivt
sétt eller reklam som skapar en bild av att alkoholkonsumtion framjar social eller
sexuell framgang ar forbjuden.* | borjan av ar 2008 utokades begransningarna av
reklam for alkoholdrycker med bl.a. ett forbud av alkoholreklam i televisions-
verksamhet mellan klockan 7 och 21 och i offentlig visning i biografer for perso-
ner under 18 ar.5

Forhallandet i Sverige ar att marknadsdomstolen gav sin dom den 5 februari 2003
i det s.k. Gourmet-malet. | domen ansag marknadsdomstolen att det davarande
svenska forbudet mot alkoholreklam i tryckta skrifter var alltfor langtgaende och
att det inte var proportionerligt i avvagningen mellan skyddet for folkhalsan och
den fria rorligheten for varor och tjanster i EU.® Férbudet i 4 kap 11 § alkoholla-
gen gallde anvandningen av kommersiella annonser vid marknadsforing av sprit-
drycker, vin eller starkol till konsumenter, men inte i fraga om skrifter som till-
handahélls enbart pa forséljningsstéllen for dylika drycker. Den svenska regering-
en foreslog en dndring i alkohollagen pa grund av utgangen i Gourmet-malet.
Andringen av den svenska alkohollagen tradde i kraft & 2003 och innebar att for-
budet mot marknadsforing av spritdrycker, vin och starkol till konsumenter av
kommersiella annonser i periodiska skrifter begransades till att galla alkohol-
drycker som innehaller mer &n 15 volymprocent alkohol.”

Riksdagens beslut innebar dock inte att man frangick de malsattningar om en preventiv alko-
holpolitik som alkohollagen och regeringens proposition representerade. Riksdagen forutsatte
i sitt svar, RSv 119/1994, pa regeringens proposition att regeringen bland annat noggrant fol-
jer med de verkningar lagférandringarna gallande marknadsforing av alkohol har pé alkohol-
forhallandena och fortsatter att beakta WHO:s rekommendationer om att minska alkoholkon-
sumtionen och de skador den kan féra med sig samt skrider till alla nddvandiga atgarder for
att bibehalla marknadsféringen av alkohol pa en begransad niva enligt de halsopolitiska mal-
séttningarna.

Némnas kan att den omréstning dér social- och hélsoutskottet rostade om huruvida reklam for
svaga alkoholdrycker med en alkoholhalt pa hogst 22 volymprocent skulle tillatas avgjordes
genom lottning, for en tillatelse, se StVM 32/1994.

Se RP 232/2006 rd: 3-4 och RP 588/2007.

Se 33 § pt 1a) alkohollagen.

Se Gourmet-malet, C-405/98, MD 2003:5.

Se sv. prop. 2002/03:87. Se &ven Warnling-Nerep 2002: 992-994.

~N o g &
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Marknadsforing av alkohol &r inte i sig ett harmoniserat omrade inom EU, &ven
om det finns gemensamma regler, som ar generella och darfér géller oavsett varu-
typ, for till exempel vilseledande och jamforande reklam® och andra forfattningar
om vilseledande reklam.® Direktivet hindrar dock inte en medlemsstat fran att
bibehalla eller anta bestammelser i avsikt att forsékra sig om ett mera omfattande
skydd for konsumenter och naringsidkare. Gemensamma minimiregler finns aven
i direktiv 89/552/EEG om samordning av vissa bestdammelser som faststallts i
medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om utférandet av sandningsverk-
samhet for television, andrat genom direktiv 97/36/EG, eller det s.k. TV-
direktivet.’® | direktivets artikel 15 ingar en motsvarande forteckning som i den
finlandska 33 8 2 mom alkohollagen om element som ar férbjudna i alkoholre-
klam. TV-direktivet &r ett s.k. minimidirektiv, vilket innebar bland annat att varje
medlemsland far i fraga om televisionsbolag under dess jurisdiktion tillampa
strangare bestdammelser for programverksamhet och reklam &n de som anges i
ifrdgavarande direktiv.!!

Aven om det huvudsakligen hér till medlemsléndernas angeldgenheter att reglera
tillatligheten av marknadsforing av alkoholdrycker, bor medlemslanderna vid
utdvandet av denna befogenhet respektera gemenskapsrattens principer. Till ex-
empel bor regleringen av marknadsforingen av alkoholdrycker i medlemsléanderna
stimma overens med de krav som stalls pa proportionalitet mellan principen om
varors och tjansters fria rorlighet och den malsattning som man med regleringen
av marknadsforingen av alkoholdrycker vill uppna.'

| de flesta EU-l&ander regleras marknadsféringen av alkoholdrycker genom lag-
stiftning. Forbud av reklam for alkoholdrycker &r i allménhet mediespecifika och
géller huvudsakligen tv och radio. Antingen berérs alla kategorier av alkohol-
drycker av forbuden eller sa endast vin och/eller starka alkoholdrycker. | vissa

Se Radets direktiv 84/450/EEG av den 10 september 1984 om tillnarmning av medlemsstater-
nas lagar och andra forfattningar om vilseledande reklam, EGT L 250, 19.9.1984: 17 och Eu-
ropaparlamentets och radets direktiv 97/55/EG av den 6 oktober 1997 om andring av direktiv
84/450/EEG om vilseledande reklam sa att detta omfattar jamférande reklam, EGT L 290,
23.10.1997: 18, Radets direktiv 2005/29/EG samt KSL .

Se dven RP 32 2008 rd om andring av 2 kap i konsumentskyddslagen, dér det framhalls att
regleringen om god sed ar en rent nationell fraga.

Radets direktiv 89/552/EEG av den 3 oktober 1989 om samordning av bestammelser som
faststéllts i medlemsstaternas lagar och andra foérfattningar om utférandet av sdndningsverk-
samhet for television, EGT L 298, 17.10.1989: 23 och Europaparlamentets och radets direktiv
97/36/EG av den 30 juni 1997 om andring av radets direktiv om samordning av bestammelser
som faststallts i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om utférandet av séndnings-
verksamhet for television, EGT L 202, 30.7.1997: 60.

I Se RP 232/2006 rd: 3-4.

2° SOU 2003:69: 36-37.
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4 Vaasan yliopiston julkaisuja. Tutkimuksia

medlemslander regleras reklamen for alkoholdrycker forutom genom lagstiftning
aven genom sjalvreglering inom naringslivet eller sa enbart genom sjalvreglering
inom ndringslivet.’

En av de centrala malsattningarna for medlemslandernas alkoholpolitik &r att
skydda barn och unga fran de negativa féljder konsumtionen av alkohol kan féra
med sig. Vid regleringen av marknadsféringen av alkoholdrycker utgar man ifran
att alkoholreklamens priméara syfte &r att beskriva produkten ifraga pa ett sadant
satt som okar konsumenternas positiva instéllning till produkten och uppmuntrar
konsumenterna till kop av produkten. Foljaktligen anses att reklam for alkohol-
drycker &r en faktor som star i strid med de alkoholpolitiska malsattningarna da
reklamens syfte antas i forsta hand vara att 6ka efterfragan pa produkterna ifra-
ga.1

Generaladvokaten vid Europeiska gemenskapernas domstol har dven ansett det
motiverat och mojligt att reklam foér alkoholdrycker forbjuds i medier som &r sa-
dana att deras huvudsakliga malgrupp &r barn och unga, till exempel da reklam
for alkoholdrycker i form av gatureklam, i tidningar med omfattande spridning
och reklam i TV pé tider d& ménga tittar pd TV. Aven s&dan reklam som anses
skapad pa ett satt som uttryckligen lockar personer som tycker om séta och kolsy-
rade alkoholdrycker till kop av s.k. alkoldsk, kan anses motiverat att foérbjudas.’>

1.2 Alkoholpolitik och alkohollagstiftning

Enligt Bruun et al omfattar den politik som reglerar alkohol (alcohol control poli-
cy) de réttsliga, ekonomiska och fysiska faktorerna som berdr tillgangligheten av
alkohol till individen.'® Foljaktligen galler alkoholpolitik i denna betydelse alla
strategier och atgarder som myndigheter pa olika nivaer forverkligar for att pa-
verka tillgangligheten av alkohol, oberoende av vilka de direkta eller indirekta
motiven for dylika verksamheter &r. Denna definition omfattar dock inte, strangt
taget, till exempel sadan information om alkohol som riktar sig till individer i
syfte att paverka deras varderingar om och instéllningar till alkohol och i slutan-
dan paverka efterfragan pa alkoholdrycker. Havdas kan da att aven marknadsfo-
ringen av alkoholdrycker och regleringen av den kunde hamna utanfor denna de-
finition.

13 RP 232/2006 rd: 3-4.

14 RP 232/2006 rd: 4.

1> Se Generaladvokatens forslag till avgérande C-405/98 och RP 232/2006 rd: 5-6.
16 Se Bruun et al. 1975: 12.
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| Edwards et al uppfattning om alkoholpolitik (alcohol policy) ingar &ven beskatt-
ning av alkohol, réttslig kontroll av utbudet av alkohol och information om alko-
hol.'” Denna uppfattning om alkoholpolitik omfattar, liksom den ovan, enbart av
atgarder fran myndighetshall, sdsom lagar, regler och foreskrifter samt handlingar
i anslutning till dessa. Aktiviteter sasom informell social kontroll av alkohol, be-
slut och atgarder som den privata alkoholindustrin tar eller verksamheter som
intressegrupper och frivilliga organisationer idkar for att paverka konsumtionen
av alkohol och alkoholens skadeverkningar ryms inte med i denna uppfattning om
alkoholpolitik.

Enligt Room ar alkoholfragor relevanta spérsmal i alla s.k. moderna stater, fastan
det forekommer omfattande skillnader hur och fran vilka aspekter dessa fragor
behandlas.’® Alkohol &r en faktor som &r delaktig i bl.a. en rad sociala- och hélso-
problem. Room anser att begreppet alkoholpolitik har relevans endast i sadana
kulturella kontexter dar man ser att sociala- och halsoproblem ocksa har en di-
mension dar alkoholen har sin del. | samhéllen dar en sadan dimension inte ses
eller betonas har begreppet alkoholpolitik ingen storre betydelse.?®

En distinktion kan goras mellan en politik som reglerar alkohol (alcohol control
policy) och alkoholpolitik (alcohol policy).2° Enligt Osterberg & Karlsson omfat-
tar definitionen av en politik som reglerar alkohol atgarder som paverkar tillgang-
ligheten och utbudet pa alkohol, medan i definitionen av termen alkoholpolitik
aven ingar atgarder som ar avsedda att paverka efterfragan pa alkohol och atgar-
der som direkt riktar sig mot vissa sarskilda alkoholrelaterade problem. Osterberg
& Karlsson anvander sjalva helst termen preventiv alkoholpolitik, i vilken de in-
kluderar alla myndighetsatgérder riktade mot alkoholdrycker. Hari ingar da aven
understdd till alkoholindustrin och handeln med alkoholdrycker, myndigheters
stravan att minska eller dka efterfrdgan pa vissa alkoholdrycker samt tillstand for
alkoholproduktion och handel med alkoholdrycker, oberoende av om avsikten
med myndigheternas agerande har social- och folkhalsopolitiska syften eller sto-
der statens industriella och kommersiella intressen.?!

17" Se Edwards et al 1994: 1-2.

8 Se Room 1999: 7-20.

19 Se Room 1999: 7-20.

2 ge Osterberg & Karlsson 2004: 19-22.
2 se Osterberg & Karlsson 2004: 21-22.
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1.3 Forskningsomrade

Under det senaste artiondet har alkoholkonsumtionen 6kat i Finland och Sverige.
For narvarande har den oregistrerade alkoholen, det vill sdga, bland annat resein-
forseln och svartspriten en betydande andel i konsumtionsstrukturen, uppskatt-
ningsvis 22 % i Finland och 36 % i Sverige.?? En avgodrande férandring for Fin-
land och Sverige i frdgor om alkohol har varit EU:s och EG-domstolens inverkan
pa nationell lagstiftning. Centrala rattsprinciper som &r sammankopplade med den
fria rorligheten for varor och tjanster, ar bland annat kraven pa proportionalitet,
nddvéndighet och icke-diskriminering. EU-kommissionen anser inte att alkohol-
drycker i sig skulle vara varor som till sin art skulle skilja sig fran andra konsum-
tionsvaror, och darmed skulle undga grundldggande krav. Trots detta har det sa
kallade folkhalsoperspektivet fatt understod inom EU under det senaste artiondet.
| EG-réttsliga processer har EG-domstolen bland annat fastslagit att detaljmono-
pol, avgifter och forbud av alkoholreklam &r berattigade instrument for medlems-
staterna i deras nationella utformanden av alkoholpolitiken.??

Den finlandska och svenska alkoholpolitiken har traditionellt sett baserat sig pa
en balansgang mellan hoga alkoholskatter, detaljhandelsmonopol, restriktioner,
information och behandling. Prisinstrumentets inverkan pa alkoholkonsumtionen
har forsvagats i och med andrade inforelsekvoter och tillgangligheten pa alkohol
har darmed ocksa 6kat.2* Europeiska unionen &r det ledande omradet for tillverk-
ning av alkohol i varlden. EU-l&nderna producerar ungefér en fjardedel av varl-
dens alkoholdrycker, dver halften av vérldens vinproduktion, en fjardedel av 6l-
produktionen och ca en tiondedel av tillverkningen av starka alkoholdrycker. EU
ar dven centrum for den internationella handeln med alkohol: EU-
medlemslanderna svarar for dryga 70 % av exporten av alkoholdrycker och EU-
medlemslanderna importerar lite under halften av alla importerade alkoholdryck-
er. Den storsta andelen av exporten och importen av alkohol sker dock mellan
medlemsléanderna i EU.%

Den finlandska och svenska alkoholpolitikens malsattning &r att halla konsumtio-
nen av alkohol pa en lag niva. Den framsta motiveringen till den strikta alkohol-
politiken ar uppfattningen att konsumtion av alkohol kan leda till missbruk, vilket
kan orsaka omfattande skador pa olika nivaer i samhallet. Orsakerna till missbruk

22 Se Statusrapport: Alkoholomrédet &r 2007: 1.

2% Se bl.a. rattsfall C-120/78, C-178/84, E-1/94, E-6/96, E-1/97, C 189/95, C-1/90, C-176/90 och
C-405/98.

% Se SOU 2003:69: 27-28.

% Anderson & Baumberg 2006: 5-12.
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av alkohol &r inte entydiga och nagon enskild faktor ar svart att definiera som den
utlésande.?®

| 1 § finlandska konsumentskyddslagen stadgas att lagen ifraga galler utbud, for-
saljning och annan marknadsforing av konsumtionsnyttigheter fran naringsidkare
till konsumenter. Lagen ska aven tillampas da naringsidkare formedlar nyttigheter
till konsumenter.?”

Enligt 3 § svenska marknadsforingslagen skall med marknadsforing forstas re-
klam och andra atgarder i naringsverksamhet som &r dgnade att framja avsatt-
ningen av och tillgangen till produkter. Dit hor framforallt reklamatgarder som
vander sig till allmanheten eller en viss grupp intressenter, till exempel tidnings-
annonser och séljbeframjande atgéarder av allméan inriktning. Begreppet marknads-
foring omfattar ocksa atgarder som riktar sig in pa enskilda individer, sdsom
muntliga séljargument fran en forsaljare till en enskild kund samt saluhallandet av
en vara. | frdga om annonser bor annonsen ha ett kommersiellt syfte och kommer-
siella forhallanden till foremal for att marknadsforingslagen skall gélla.s

Tillverkningen av alkoholdrycker, handeln med och marknadsfdringen av alkohol
ar i okande grad overnationell naringsverksamhet. En stark konkurrens rader pa
omradet. Reklam ar en central del av marknadsféringen av alkohol. Ovriga cen-
trala delomraden av marknadsforingen ar produktutvecklingen, prissattningen och
distributionssystemet. Som en féljd av en 6kande konkurrens pa marknaden for
alkoholdrycker, har det skett en forskjutning fran mindre bryggerier till storpro-
duktion samt en centralisering och internationalisering av produktionen.?

Alkoholreklam skiljer sig inte fran annan reklam vad géller dess funktion eller art.
Det ar dock svart att pavisa de effekter alkoholreklamen kan ha pa konsumtionen
av alkoholdrycker. Det gar inte till exempel att entydigt isolera reklamens inver-
kan pa konsumtionen fran andra faktorer sasom pris, tillganglighet och sociala
faktorer. Undersokningar som gjorts har kommit med motstridiga resultat och
bristfélligheter har forekommit vad géller anvdnda begrepp och underséknings-
metoder.*

% Se SOU 2003:69: 57-58.

7’ Se18§KSL.

% Se 3 § marknadsféringslagen och SOU 2003:69: 21-23. | den finska konsumentsskyddslagen
definieras inte marknadsfdring uttryckligen.

" Se ICAP 2006.

% Se t.ex Griffith Edwards 1996, Edfeldt 1997, Bresnahan 1984, Seldon et al. 2000, Babor et al
2003 och Nelson 2006.
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I den finldndska regeringspropositionen, RP 232/2006 rd, med forslag till &nd-
ringar av alkohollagen, papekades att eftersom reklamens grundlaggande funktion
ar att oka efterfragan ar reklam for alkoholdrycker en central faktor som motver-
kar de alkoholpolitiska malen. Enligt propositionen ¢kar och uppratthaller alko-
holreklamen alkoholens attraktion, starker positiva attityder till alkohol och ska-
par en grogrund for bruk av alkohol.3!

| andringen av 33 § alkohollagen, som baserade sig pa namnda proposition, ut-
Okades 33 8 med en 1a punkt, dar reklam och indirekt reklam fér svaga alkohol-
drycker och drycker som innehaller minst 1,2 volymprocent etylalkohol samt pa
konsumenterna inriktad annan verksamhet for framjande av forsaljningen av sa-
dana alkoholdrycker samt sammankoppling av sadant saljframjande med reklam
eller saljframjande verksamhet for en annan produkt eller tjanst ar forbjuden, om
den &ger rum mellan klockan 7 och 21 i samband med televisionsverksamhet en-
ligt lagen om televisions- och radioverksamhet eller i samband med offentlig vis-
ning i biografer av bildprogram som enligt lagen om granskning av bildprogram
far visas for personer under 18 ar.32

I grundlagsutskottets utlatande 54/2006 rd till regeringspropositionen betonades
att det i yttrandefrihetsbestammelsen i grundlagen ingar en specificerad lagreser-
vation att lagstifta om nddvandiga begransningar for bildprogram for att skydda
barn. Utskottet ansag att bestammelserna i propositionen har som avsikt att fore-
bygga och minska barns och ungas exponering for reklam for alkoholdrycker och
den vagen for alkoholens skadeverkningar. Begransningarna ifraga motiveras
med framjande av folkhélsa och barnskydd, vilket enligt grundlagsutskottet &r
acceptabla grunder med tanke pa de grundlaggande fri- och rattigheterna.?® Lika-
ledes ansag social- och hélsovardsutskottet i sitt betankande 58/2006 rd att olika
undersokningar visar att framforallt unga paverkas av alkoholreklamen, fastan
man medgav att den summa pengar som anvands for alkoholreklam inte star i
direkt relation till totalkonsumtionen. Utskottet ansag det som motiverat att be-
gransa de ungas exponering for alkoholreklam, sarskilt da tevereklam.3+

Vad som inte namns i andringen av alkohollagen eller i utskottens utlatanden till
lagforslaget ar regleringen av den reklam och marknadsforing av alkohol som
forekommer i den digitala miljon, det vill saga framforallt da pa Internet. Detta &r
i och for sig hapnadsvéackande da vi lever i det sa kallade informationssamhéllet,

81 Se RP 232/2006 rd: 4-5.
%2 Se 33§ 1a) Lag om andring av alkohollagen 588/2007.
% Se GrUU 54/2006 rd: 2.
% Se ShUB 58/2006 rd: 2.
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med den digitala miljon alltmer patrangande pa alla omraden. Pa natet ar alkohol-
reklam mycket lattillganglig dygnet runt och vem som helst kommer at att ta del
av den, helt fritt eller ibland genom att klicka i att man som askadare &ar 6ver 18
ar. Reklamen pa néatet kan ocksa vara extra tilldragande eftersom man bland annat
kan forena bild, ljud, multimedia och interaktivitet pa helt andra satt an vad géller
reklam i mer traditionella former. Ofta forekommer ocksa diverse tavlingar an-
knutna till annonserna pa webbplatserna, for att ytterligare locka till sig bestkare.
Internet ar dartill globalt till sin karaktir och alkoholreklam fran alla varldens
horn gar att fa tillgang till.

Enligt den svenska utredningen Alkoholreklam i tryckta skrifter, SOU 2003:609,
galler att reglerna for alkoholreklam speglar samhallets syn pa alkoholen och det
gar inte att bortse ifran att en lagstiftning som tillater alkoholreklam kan uppfattas
som att samhallet accepterar ett omfattande drickande och de skador detta for med
sig.®

Det gar dock inte att blunda for det forhallandet att reklam &r ett instrument av
yttersta vikt for producenter, distributérer och detaljhandlare da de ska na konsu-
menterna med information. I en marknadsekonomi med konkurrens mellan akto-
rerna pa marknaden bor foretagen ha majlighet att informera konsumenterna om
sina produkter och tjanster, pa basen av vilken konsumenterna sedan skall kunna
gora sina mer eller mindre rationella val. | Finland &r det i 2 kapitlet konsument-
skyddslagen som de allménna granserna for marknadsféring och enligt vilken vid
marknadsforing far icke anvandas forfaranden som strider mot god sed eller eljest
ar otillborlig mot konsumenterna. Marknadsféring som inte innehaller uppgifter
som &r av behovet pakallade med hansyn till konsumenternas héalsa eller ekono-
miska trygghet, skall ocksa alltid anses otillborlig. Ytterligare stadgas att av
marknadsforingen skall framga dess kommersiella syfte samt for vems rakning
marknadsforingen bedrivs samt att vid marknadsforing far ej lamnas osanna eller
vilseledande uppgifter.® | Sverige ar det marknadsforingslagen som stéller de
allmanna kraven for marknadsforing. Enligt 4 § skall marknadsforingen stamma
overens med god marknadsfoéringssed och &ven i dvrigt vara tillbérlig mot kon-

% Se SOU 2003:69: 57.

% Se 2 kap. konsumentskyddslagen. | RP 32/2008 rd om &ndring av 2 kap i KSL betonades bl.a.
att en mer detaljerad reglering om god sed &r nédvéandig med tanke pa de krav som férekom-
mer i grundlagen och enligt vilka de bestammelser som begrénsar grundldggande fri- och rat-
tigheter bor vara val avgréansade och exakta. Se &ven EU-direktivet om otillborligt forfarande
vid naringsverksamhet, 2005/29/EG. Direktivet ifraga beror dock inte marknadsforing som
strider mot god sed, som fortfarande kommer att regleras av nationell lagstiftning. Direktivet
begrénsar inte heller medlemslandernas mojligheter att ha begransningar eller forbud géllande
alkohol for att skydda konsumenternas hélsa och trygghet.
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sumenter och ndringsidkare. Vid marknadsforingen skall naringsidkaren l&mna
sadan information som &r av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt.?”

Alkoholreklamen regleras dock i forsta hand i Finland och Sverige genom alko-
hollagar, men pa reklamen for alkoholdrycker tillampas dven de generella regler-
na géllande marknadsforing, som forekommer i de ovan ndmnda konsument-
skyddslagen och marknadsforingslagen. Alkohollagarna &r speciallagar och ett
forfarande som strider mot ett stadgande i dessa speciallagar strider &ven mot
konsumentskyddslagen respektive marknadsféringslagen.

| 33 § 2 mom 7 punkten finlandska alkohollagen forekommer kravet pa att reklam
for alkoholdrycker, med en alkoholhalt mellan 2,8 och 22 volymprocent, inte far
sta i strid med god sed. Vid avgorandet huruvida ett forfarande strider mot god
sed, bor man ta sarskilt i beaktande att alkohol anses som berusningsmedel och att
konsumtion av alkohol kan leda till beroende och férorsaka sociala och halsomés-
siga skadeverkningar.®® Marknadsforing som ansetts tillborlig for andra typer av
konsumtionsvaror, kan anses strida mot kravet pa god sed och som otillborlig for
konsumenter enligt alkohollagen. Forfaranden i strid mot kravet pa god sed har,
till exempel sddana erbjudanden déar konsumenterna genom gratisdrycker eller
mangdrabatter lockas till mer konsumtion eller forsaljning av alkoholdrycker un-
der forsaljarens skattepliktiga inkdpspris, ansetts vara. | rattspraxis anvands kra-
vet pa god sed i marknadsforing tillsammans med nagon eller nagra av de sex
ovriga mer detaljerade bestammelserna for reklam for alkoholdrycker for att for-
bjuda otillborlig reklam.

| 4 kapitlet 11a § 3 stycket svenska alkohollagen finns motsvarande krav pa god
sed. Vid marknadsforing av alkoholdrycker, som innehaller hogst 15 volympro-
centalkohol, till konsumenter genom kommersiella annonser eller andra skrifter,
far inte annonsen ifraga strida mot god sed genom det sammanhang déar den fore-
kommer, anvanda sig av metoder som &r opassande med tanke pa konsumenten
eller innehalla osanna eller vilseledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsum-
tion, alkoholens verkningar eller andra egenskaper. Annonsen ifraga far dessutom
endast omfatta en atergivning av varan eller ravaror som ingar i varan, enstaka
forpackningar, eller varumarke eller darmed jamforligt kédnnetecken. Annonsen
bor rymmas inom 2100 spaltmillimeter och den bor pa ett tydligt satt ange alko-
holdryckens alkoholhalt samt undvika att framstalla hog alkoholhalt som en posi-

% Se 4 § marknadsféringslagen.

% Se RP 232/2006 rd: 7.
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tiv egenskap.® | 8 § forekommer dessutom det generella kravet pa att sérskild
mattfullhet bor iakttas vid all marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter.
Enligt andra satsen i 8 8 skall detta krav innebdra att reklam eller annan mark-
nadsforingsatgard som ar patrangande eller uppsokande eller som uppmanar till
bruk av alkohol inte far foretas, och enligt tredje satsen att marknadsforingen inte
far sarskilt rikta sig till eller skildra ungdomar som inte fyllt 25 ar.% Framst pa
grund av den allmanna karaktaren i kravet pa mattfullhet, ar det slutligen i ratts-
praxis som sjalva innehallet i vad som omfattas av kravet pa mattfullhet bestams.
| forarbetena till den svenska alkohollagen betonas dock uttryckligen att kravet pa
sarskild mattfullhet vid marknadsforing av alkoholdrycker inte far ges en sa vid-
strackt innebord att detta skulle forhindra en allmént godtagen kutym i naringsli-
vet.41 | utredningen om Alkoholreklam i tryckta skrifter, SOU 2003:69, patalas
ocksa att aven om lagstiftningen ifraga i sig ger stort utrymme fér bedémningar,
kan det medfora att tolkningsutrymmet for vad som anses som mattfullhet vid
marknadsforingen avgréansas. Ett av utredningens forslag var bland annat att be-
domningen av om marknadsforingen av en alkoholdryck till konsumenter &r sér-
skilt mattfull skall goras utifran helhetsintrycket av den ifragavarande marknads-
foringskampanjen och inte bara pa basen av den del av marknadsféringen som ror
alkoholdrycken ifraga eller pa basen av den enskilda marknadsféringsatgarden
ifrdga.#2 Detta utredningens forslag ingar dock inte explicit i lagen.

En balansgang bor saledes ske i dessa fragor mellan vad som skall regleras i lag
eller pa annat satt och vad som det kommer upp till rattstillamparen att avgéra
utifran de krav som samhallet stéller. De regleringar som gors bor samtidigt vara
overensstimmande med de krav pa proportionalitet mellan principen om varors
och tjansters fria rorlighet och det véarde som regleringen ifraga avses skydda,
enligt EG-ratten. | frdga om marknadsforingen av alkoholdrycker har det varit
fraga om hanvisning till atgarder for att skydda folkhalsan.*?

Artikel 28 EG forbjuder kvantitativa importrestriktioner samt atgarder med mot-
svarande verkan mellan medlemsstaterna.* | artikel 30 EG forekommer dock un-
dantag for sadana forbud och restriktioner som bland annat grundar sig pa intres-
set att skydda manskors halsa och liv. Dylika restriktioner eller forbud tillats dock
inte vara medel for godtycklig diskriminering eller innefatta fortackta begrans-

¥ se 11a§ Alkohollagen.

% Se 8 § Alkohollagen.

*1 Se prop. 1994/95:89: 90.

2" Se SOU 2003:69: 88, 92.

* Sebl.a. det s.k. Gourmet-mélet, C-405/98.
*  EG-fordraget art. 28.
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ningar av handeln mellan medlemsstaterna.*> Vidare inskrankningar i friheten att
tillhandahalla tjanster forbjuds i artikel 49 EG.4 Begransningar i mojligheterna att
marknadsfora en vara kan antas ha en negativ inverkan pa avsattningen av varan
ifraga och dylika atgarder bedoms framforallt utgaende fran bestammelserna i
artiklarna 28 och 30, fastdn marknadsféring och reklam i sig egentligen utgor
tjanster.

EG-fordraget innehaller inte nagot uttryckligt harmoniseringsmal vad galler folk-
hédlsan. Det ar saledes framforallt medlemslandernas behorighet att forverkliga
atgarder for att skydda folkhalsan. | artikel 152 EG forekommer dock kravet pa
att en hog halsoskyddsniva skall sakerstallas vid utformningen och genomforan-
det av all gemenskapspolitik och alla gemenskapsatgéarder. Ytterligare stadgar
artikel 153 att gemenskapen bor bidra till att skydda konsumenternas halsa, fram-
ja konsumenternas intressen och sakerstélla en hog konsumentskyddsniva.+”

Beddmningen huruvida en atgard ar proportionell bor framforallt basera sig pa de
faktiska och rattsliga forhallanden som karaktariserar medlemsstaten ifraga, i det-
ta fall huruvida regleringen av marknadsféringen av alkoholdrycker till konsu-
menter for att skydda folkhélsan ar en atgard som &r proportionell i forhallande
till betydelsen av principen om varors och tjansters fria rorlighet samt skaliga
konkurrenshansynstaganden, enligt EG-ratten.

Forutom genom lagstiftning regleras marknadsforingen av alkoholdrycker i Fin-
land och Sverige aven genom sjélvreglering inom alkoholbranschen. | de interna-
tionella grundreglerna for reklam, som Internationella handelskammaren (ICC)
har stallt upp, forekommer i artikel 1 krav pa att reklam bor vara i enlighet med
lag och enligt god sed och i artikel 2 dven krav pa att reklam inte far innehalla
utlatande eller framstallning i bild som strider mot god sed. Dessa grundregler
tillampas inom bryggeribranschen. 1 en rekommendation avseende reklam for
alkoholdrycker och alkoholhaltiga lattdrycker, som &r gemensamt antagen av Sve-
riges Annonsorer, Svenska Bryggareforeningen och Sprit & Vinleverantorsfore-
ningen ges konkret vagledning for marknadsforing av alkoholdrycker utifran al-
kohollagens krav pa sarskild mattfullhet*. Inom alkoholbranschen har dven bl.a.
Carlsberg-koncernen stallt upp egna foreskrifter gallanden marknadsforing, forut-

*  EG-fordraget art. 30.

% EG-fordraget art. 49.

7 EG-fordraget art. 152 och 153.

8 Se www.iccwho.org

* se Rekommendation avseende reklam for alkoholdrycker och alkoholhaltiga lattdrycker 2006:
1-2.
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om att man utgar ifran att man inom varje omrade foljer nationella begransningar
gallande marknadsforing av alkoholdrycker®. En av de viktigaste foreskrifterna ar
att marknadsforingen inte far vara oetisk eller strida mot allmanna uppfattningar
om god sed.>

En grundlaggande fraga som har uppkommer géllande férhallandet mellan bran-
schens sjélvreglering och reglering genom lagstiftning ar huruvida lagstiftning
overhuvudtaget kravs ifall branschen en gang staller samma krav som lagstift-
ningen av omradet.52 Det kan anses finna ett varde i sig att undvika inblandning
fran staten och forlita sig pa att branschen ifraga sjalv skapar sadana IGsningar
som godkanns allméant och som uppfyller branschens malsattningar. En betydande
fordel med lagstiftning antas naturligtvis vara att lagstiftningen kommit till genom
demokratiska former och att det finns sanktionsmojligheter att ta till ifall inte be-
staimmelserna atféljs. Branschens sjalvreglering kommer dock &ven till genom
godkinnande av dess medlemmar och genom insikt om samhallsansvar. Aven
sanktionsmojligheter kan inom branschen riktas mot ett medlemsféretag som inte
foljer de regler som stéllts upp.

Alkohol anses dock som objekt for reglering sarskilt komplicerad. Det racker ju
inte att bara ta kommersiella eller konkurrenshansyn, utan dven faktorer sasom
bland annat ansvar for konsumenterna och 6vriga individer som berors av alko-
holbruk, moraliska och socialpolitiska aspekter samt kulturbundna karaktéristika
bor beaktas.® Detta forhallande anses som ett starkt argument for att alkoholpro-
blem inte kan l6sas med branschens sjalvreglering. Det &r oftast just ndr markna-
den misslyckas som behovet av réattslig reglering anses berattigat®. Da marknaden
inte sjalv lyckas skapa en praxis som dr i enlighet med det allmanna béasta, forvéan-
tas den offentliga makten uppstalla patvingande normer, med vilka man borttar
eller begransar storningar pa marknaden.>

Dock kan ocksa den offentliga makten misslyckas i sina ataganden. Med de me-
del som valts for reglering av marknaden uppnar man kanske inte forvantade re-

% Enligt R&dets rekommendation fér barn och ungas alkoholbruk, 2001/458/EG, pt. 15 och 16,

skall myndigheterna samarbeta med alla tillverkare, detaljhandlare och andra parter sa att des-

sa skulle ta i bruk och effektivera sina regler fér praxis, évervakningen av dem samt komma

Overens om standarderna fér marknadsféring av och detaljhandel med alkoholdrycker.

Se www.carlsberg.com, Carlsberg Code of Marketing Practice.

2 Se &ven Huovinen 2007: 335-356.

> Se Huovinen, S. 2007: 339-340.

> Med misslyckanden pd marknaden kan har avses bland annat monopol, asymmetri i informa-
tionen, instabilitet i tillhandahallandet och utbudet av tjénster, extra kostnader eller brister i
sékerheten.

®  Se Huovinen, S. 2007: 335.

51
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sultat, regleringen har inte alls de effekter man antagit och 6nskat eller reglering-
en tjanar inte det allmanna béasta enligt de malsattningar som stallts upp. Stats-
maktens traditionella medel for réttslig reglering kan visa sig vara otillrackliga
och en vrang férdelning av samhélleliga resurser kan forekomma. Behovet av nya
medel for reglering, sdsom den ifragavarande branschens sjalvreglering eller en
reglering i samarbete mellan den offentliga makten och aktérer pa marknaden,
kan 6ka.>

1.4 Forskningsuppgift

I min doktorsavhandling i handelsratt, Ideella rattigheter i digital miljo, behandla-
de jag i hog grad rattsprincipen om god sed vad galler de ideella rattigheterna.>”
Efter att ha behandlat réttsprincipen om god sed inom ett immaterialrattsligt om-
rade kan denna forskning ses som en fortsatt behandling av rattsprincipen om god
sed inom ett marknadsrattsligt omrade.

I denna forskning behandlas alkohollagstiftningen och i synnerhet da regleringen
vad galler marknadsféringen av alkoholdrycker som en del av en preventiv alko-
holpolitik. Sarskilt &r det kravet pa god sed i den finlandska 33 § alkohollagen
och svenska 11a § alkohollagen samt kravet pa sarskild mattfullhet vid marknads-
foring av alkoholdrycker till konsumenter i svenska 8 8§ alkohollagen som ge-
nomgar en granskning. De generella bestimmelserna om god sed i marknadsfo-
ring i konsumentskyddslagen respektive marknadsforingslagen som paverkar
marknadsforingen av alkoholdrycker ingar sjalvklart ocksa i behandlingen. Den
paverkan medlemskapet i den Europeiska unionen hade och har for utformningen
av lagstiftningen gallande marknadsféringen av alkoholdrycker till konsumenter
kommer av naturliga skél att spela en central roll i forskningen. Ur EG-réttslig
synvinkel ar det har framférallt fragan huruvida betydelsen av de restriktioner
som stalls pa marknadsforingen av alkoholdrycker till konsumenter med hanvis-
ning till folkhalsoaspekter, vager tyngre an betydelsen av principen om varors och
tjanster fria rorlighet och konkurrenshansynstaganden, framst utgaende fran artik-
larna 28 och 30 EG. Proportionalitetsbedémningen spelar har en viktig roll, det
vill saga, att de atgarder som medlemslanderna tar for att uppna ett visst syfte, i
detta fall skydda folkhalsan, inte far vara mer betungande eller langtgdende &n
vad som anses nddvandigt for att uppna det efterstravade syftet. Ifall det fore-
kommer majligheter att vélja mellan flera atgarder for att uppna det efterstravade

% Se bl.a. Baldwin & Cave 1999: 16 och Huovinen 2007: 335-336.
> Se Streng 2007: Ideella rattigheter i digital miljo.
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syftet, skall en sadan atgard valjas som paverkar handeln mellan medlemsstaterna
pa minsta sétt.

Dartill kommer fragan om alkoholbranschens sjalvreglering som ett ersattande
medel eller som ett komplement till lagstiftningen om marknadsforingen av alko-
holdrycker till konsumenter och de problem som dartill hor eller kan hora att tas
upp i diskussionen.

En betydande del i behandlingen av forskningstemat utgor en granskning av 1)
motiveringar till varfor regleringen av marknadsféringen av alkoholdrycker skall
finnas med i alkohollagstiftningen som en del av en preventiv alkoholpolitik 2)
syften eller avsikter med behovet av den samt 3) antagandena om de verkningar
regleringen av marknadsforingen av alkohol har pa konsumenterna och i samhal-
let i stort. Det ar ratt sa klart att den framsta malsattningen for regleringen av
marknadsforingen av alkoholdrycker dr att genom att styra konsumtionen fore-
bygga samhalleliga och sociala skador samt skador pa halsan som bruket av alko-
hol kan fora med sig. De centrala fragorna som har utreds ar alltsd hur a) man
motiverat valet av regleringsatgarder, b) hur tydligt den ratt sa klara malsattning-
en framkommer i lagstiftningen, ¢) vad man vill uppna med ifragavarande re-
glering och d) vad den innebér i praktiken samt e) hur man ser pa de effekter re-
gleringen av marknadsforingen av alkoholdrycker har pa bruket av alkohol och de
skador som det kan fora med sig i samhaéllet.

1.5 Metod och avgransningar

Temat for denna forskning kan i stort sdgas vara alkohollagstiftningen géllande
marknadsforing av alkoholdrycker som en del av den preventiva alkoholpolitiken
i Finland och Sverige och framforallt da kraven pa god sed och mattlighet i mark-
nadsforingen.

| regleringen av bruket av alkohol &r det en rad aspekter som bor beaktas, sasom
socialpolitiska, halsomassiga, moraliska, ekonomiska och kulturbundna aspekter.
Det ar da klart att i en forskning som beror regleringen av alkohol, i detta fall re-
gleringen av marknadsforingen av alkoholdrycker, de ovanndmnda aspekterna
kommer att beaktas och finnas med i granskningen av temat for forskningen.
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Fran en metodisk synvinkel &r denna forskning rattsvetenskaplig. Da de priméara
uppgifterna for réattsvetenskapen uppfattas vara att tolka och systematisera®, kan
det sdgas att denna forskning tar sig an bada uppgifterna.?® De typiska objekten
for systematisering &r rattsnormer. | denna forskning ar avsikten inte endast att
systematisera rattsnormerna ater, utan aven att identifiera de delar av rattssyste-
met som den valda forskningsmetoden forutsatter. Ett dylikt syfte med forskning-
en kan aven karaktariseras som instrumentellt.©> Malet &r inte da att skapa en helt
ny systematik, utan att dra nytta av det radande réattslaget inom omradet fullt ut.
De frdgor som genomgar en granskning ses i sina egna systematiska samband,
sasom har regleringen av marknadsféringen av alkohol i alkohollagstiftningen
som en del av en preventiv alkoholpolitik, och placeras i en stérre systematisk
helhet, som en del av socialpolitiken och som ett medel for att skydda folkhalsan.

Malsattningen for den andra priméra uppgiften i den rattsvetenskapliga forsk-
ningen, tolkningen, ar att framlagga motiverade standpunkter om innehallet i vis-
sa normer i det radande rattssystemet. | denna forskning ar det viktigt att framlag-
ga synpunkter pa tolkningar av radande rattsnormer. Detta med syfte att kunna
identifiera potentiella tolkningsmajligheter av det radande rattslaget.6! Utgangs-
punkterna i forskningen &r att tolka lagen och olika rattsinstansers avgoranden
samt hur avgorandena ar 6verens med forarbeten och de malsattningar som man
med lagen vill forverkliga. Utifran ett vidare perspektiv genomfors sedan tolk-
ningar av huruvida radande rattsnormer ar val motiverade i en marknadsekono-
misk konkurrenssituation.

Denna forskning ar en begransad helhet. Aven fragestallningar som kunde tillhéra
forskningsomradet avgransas. | uppstallningen av forskningsuppgiften har det
gjorts avgransningar for att halla forskningstematiken klar. Alkoholpolitiska fra-
gor behandlas framforallt utgdende fran den radande alkohollagstiftningen och
sarskilt da regleringen av marknadsforingen av alkohol och kravet pa god sed och
mattfullhet vid marknadsféringen av alkoholdrycker till konsumenter.

Aven vissa sedvanjor, som kan utvecklas till god sed och handelsbruk, bér beak-
tas i juridisk argumentation. Alanen sarskiljer landssed fran handelsseden eller
handelsbruk, som enligt honom &r en separat rattskalla. Han karaktariserar ocksa

%8 Se Aarnio 1989: 288 och Peczenik 1990: 131 samt Norrgérd 2002: 29-30.

% Forskningsmetoden har paverkas starkt av den synvinkel som valts for forskningen. Syftet &r
att klarlagga substansen i det radande rattslaget och samtidigt presentera medel att forsta situa-
tionen battre.

%" Se Annola 2003: 38.

61 Se Norrgard 2002: 34.
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den sedvanliga ratten som ett sadant beteende, som pa grund av sin upprepning
blir forpliktande.s2 Makkonen a sin sida forenar handel och handelssed intimt med
sedvaneratt, samt problematiserar om existensen av sedvanerattslig reglering.®
Laakso har fortsatt pa Makkonens linje och anger som sin standpunkt att landsse-
den ar en legaliserad réttskalla, emedan de dar i rattssystemet rattsligt forbundna
forklarade rattskallor. Sedvaneratten konstitueras genom att seden har ihallande
anammats lange och de berdrda anser att det &r en inarbetad uppfattning om se-
dens giltighet. Laakso behandlar sedvaneratten ur forvaltningsrattslig synvinkel
och indelar den sdsom Makkonen i tre dimensioner; sedvaneratten kan tolkas 1)
emot lagen, contra legem, 2) genom att komplettera lagen, praeter legem, eller 3)
sasom en bokstavlig del av rattsreglerna, intra legem.** Siltala hanvisar till olika
branschseder och védjar till samhalleligt accepterande, men han redogér inte for
vilket eller hurudant samhélleligt accepterande han grundar sin sedvaneregel pa.
Siltala anser att sedvaneratten ar en kompletterande réattskalla ur vilken man 6ser
information da lagstiftningen ar stum, varmed sedvaneratten tillampas genom att
motivera med avtalsparternas konkludenta vilja. Siltala tar stallning for att sedva-
neratten galler endast och allena i avtalsforhallanden och att det visavi olika om-
radens sjalvreglering och uppférandekodex hanvisas till lagstiftningen, sdsom
exempelvis vid god marknadsforingssed.®> Enligt Karhu &r landsseden en sakkal-
la, men aven enligt 1 kap 11 § rattegangsbalken en auktoritetskélla, beroende pa,
huruvida man beaktar sedens dominans eller innehallsméassiga rimlighet.¢ | Fin-
land stadgar 1 kap 11 § rattegangsbalken att domaren skall doma efter sedvana
om det inte finns nagon tillamplig lagbestammelse och om sedvanan ar rimlig. En
institutionell faststéllelse av sedvanans innehall kan ocksa bidra till dess auktori-
tet.”” Neuvonen anser a sin sida att utvecklingen mot ramlagar och vid reglering
har lett till att differenta anvisningar, utlatanden, ramnormer och uppférandeko-
dexar blivit allmannare. Aven granserna for olika rittsomraden har fordunklats.ss
Sedvanans auktoritet 6kar genom att den har bekréftas av lagen.

Vad galler den regionala avgrénsningen kan séga att valet av Finland och Sverige
ar naturligt och harror sig av likheterna landerna emellan, vad galler preventiv
alkoholpolitik och for dvrigt réttsligt, kulturellt och ekonomiskt. Medlemskapet i

2 Se Alanen 1965; 56.

8 Se Makkonen 1981: 79.

6 Se Laakso 1990: 93-96.

8 Se Siltala 2003: 243, 260, 272-274.
% Se Karhu 2003; 793.

7 Se Peczenik 1990: 154.

% Se Neuvonen 2006: 406.
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EU forutsatter att EG-ratten iakttas. Bade finlandsk och svensk ratt brukas som
hjalpmedel vid tolkningen samt som sakargument och auktoritetsargument.®

1.6  Kallor och anvandningen av dem

| detta arbete anvands i synnerhet den radande lagen, rattspraxis, forberedande
arbeten med juridisk relevans som kéllor. Dessutom anvénds i detta arbete réatts-
vetenskaplig litteratur, central alkoholpolitisk forskning och statistik 6ver alko-
holkonsumtionen samt andra kéllor for att finna stod och motiveringar for de
tolkningar som gors.

| systematiseringen av rattskallematerialet utnyttjas den tolkning som bland annat
Aarnio och Pezzenik foretrader.” Enligt den, indelas rattskallorna i starkt forplik-
tande, svagt forpliktande och tillatna kallor. De starkt forpliktande &r lagen och
sedvaneratt, de svagt forpliktande forberedande arbeten och rattspraxis och de
tillatna kallorna ar bland annat réattslitteratur och utlandsk rétt.

Rattspraxis utgor en del av rattskallematerialet i detta arbete. Kontexten vid lag-
tolkning anses ofta vara betydligt mer omfattande an den som erbjuds tolkaren av
rattsfall. Till en lag hanfor sig ju forarbeten och i regel kommentarer, medan réatts-
fall ar forhallandevis isolerade. Myrsky anser att tolkningen av rattsfall darfor ar
svarare an tolkningen av lagen.” Det satt pa vilket rattsvetenskapen forhaller sig
till rattsfall, som rattspraxis bestar av, ar pa ett vasentligt sett forbundet med hu-
rudan réttsvetenskapens egen vetenskapsuppfattning och uppfattning om sin upp-
gift ar och detta & sin sida har anknytning till rattsmaterialet och situationen i
samhallet, som bestammer de forvantningar som stalls pa rattsvetenskapen.”

Enligt Aarnio kan varje sadant beslut av en réattstillimpande myndighet som ar
betydelse som motivering for tolkningen, anses som rattskalla. Utgaende fran det
synsattet kan beslut fran rattsinstanser pa alla nivaer utnyttjas som rattskallor.”
De rattsfall som lyfts fram har och granskas ar sadana som uppfattas ha betydelse

% Om anvandning av nordisk ratt som sak- och auktoritetsargument, se narmare Wilhelmsson

1985: 182, 187, och Sevon 1987: 11-20.

" Se Aarnio 1989: 89, 93 och Peczenik 1990: 213. Se ocksd Mahonen 1995: 125-139, Nuotio
2004: 1267-1291 och Poyhonen 1988: 104-105.

™t Se Myrsky 2002: 71.

2 Se Klami 1996: 470.

™ Se Aarnio 1989: 230.
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for systematiseringen och tolkningen i detta arbete. Malsattningen ar att anvanda
rattspraxis for att forsta och gestalta forskningsomradet ifraga.

Den sedvaneratt som tas med i beaktande ar sadan som myndigheternas, sdsom
Produkttillsynscentralen, Konsumentombudsmannen, Opinionsndmnden  for
massmedier och Reklametiska radet, fasta praxis behandlas som ett auktoritets-
skal. Namndernas eller radens utlatanden och anvisningar har en avsevérd prak-
tisk betydelse, eftersom man hérsammar ofta en forsonlig 16sning for att undvika
domstolsforfarande. Utlatandena anvénds ofta sdsom auktoritetsargument.”* Ra-
dens eller namndernas utlatanden &r narmast rekommendationer som inte &r bin-
dande eller juridiskt forpliktande och till vilka inte hanférs omedelbar verkstéllig-
hetsbehorighet. Det ar fraga om normstyrning, som grundar sig pa efterstravat
pragmatiskt sakargument. Utlatandena &r i allméanhet normrekommendationer
som galler tolkningsstéllningstaganden och kan &ven vara normpastaenden.”
Domstolarna ar inte bundna av utlatandena av raden eller namnderna. Utlatanden
kan fa rattslig betydelse pa grund av deras godtagbarhet. Pa basen av denna god-
tagbarhet kan radets eller namndens stéllningstaganden befastas bland annat “som
god sed”, ifall de &ven godkénns i domstolens praxis.

| detta arbete utnyttjas aven tillatna sakargument som kélla, sasom reella argu-
ment. Reella argument &r en beteckning for argument vars berattigande soks i
deras samhalleliga eller ekonomiska verkningar.”e De reella argumenten spelar
overlag en vésentlig roll i juridisk argumentation. En hanvisning till féljderna av
en rattslig handling ses ofta som en sa kallad sista utvag. Férhallandet ar dock sa
att grunden och beréattigandet for de reella argumenten bestar av lagtext, proposi-
tioner, forarbeten och domstolspraxis som genomgas innan hanvisningar till den
bésta av mojliga foljder kan goras.”” For att betona kopplingen mellan rattssyste-
met och utvecklingen i samhdllet i stort anvands reella argument i detta arbete.
Vilket forhallande som helst kan dock inte utnyttjas som argumenteringsgrund,

™ Se Lehtonen 1999: 435-436. Rattsskyddsinstitutioner sésom namnder eller réd indelas van-

ligtvis i a) namnder eller rdd med domsmakt och b) namnder eller rdd som ger utlatanden. In-
delningen &r inte entydig, eftersom en ndmnd kan inneha bégge uppgifterna. De ndmnder eller
rad som ger utldtanden kan indelas i tvd huvudgrupper pa basen av hur de grundats: 1) lag-
stadgade namnder eller rdd och 2) namnder som ar grundade pa avtalsbasis.

™ Se Lehtonen 1999: 525-526.

® Se Helin 1999: 987.

" Se bl.a. Aarnio 1989: 240-242 och Myrsky 2002: 5-9. Det har dock pasttts att de flesta av de
reella argumenten de facto egentligen ar irreella eftersom fa forskare tagit sig an uppgiften att
empiriskt utreda de reella argumentens verkliga innehall, d.v.s. att de reella argumenten i hu-
vudsak vore enbart spekulationer om samhélleliga verkningar av olika intressen och l8snings-
alternativ, se bl.a. Klami 1996: 468.
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utan det bor otvivelaktigt vara rationellt godtagbart for att kunna anvéndas som
kalla.

1.7  Disposition

Efter denna inledning till forskningsomradet i kapitel 1, kommer den fortsatta
granskningen av omradet att ske enligt féljande.

| kapitel 2 presenteras till en bérjan syften med och motiveringar for den preven-
tiva alkoholpolitik som fors i Finland och Sverige. Det ar har fraga om en rad
olika faktorer, sasom folkhalso- och socialpolitiska aspekter, moraliska, ekono-
miska och kulturbundna faktorer. Har klargors sedan den roll alkohollagstiftning-
en i stort har for att uppfylla de malsattningar man har for den preventiva alko-
holpolitiken. Den senaste utvecklingen mot den radande alkohollagstiftningen
genomgas ocksa.

| det tredje kapitlet behandlas regleringen av marknadsféringen av alkoholdrycker
till konsumenter och sarskilt da vad galler kravet pa god sed och mattfullhet vid
marknadsforingen av alkoholdrycker. Forst ges en narmare definition av vad som
avses med marknadsforing och reklam och den uppgift dessa har utgaende fran ett
marknadsperspektiv tydliggors. Avsikten med och syftet till att i lagstiftningen
inkludera dylika generella krav som “god sed” och "mattfullhet” granskas daref-
ter. FOr att kunna utreda betydelsen av dessa krav, belyses omfattningen av dem
genom utlatanden, rekommendationer och rattspraxis fran bland annat Produkt-
tillsynscentralen, Konsumentombudsmannen, Opinionsnamnden for massmedier,
Reklametiska radet och Marknadsdomstolen.

| detta kapitel granskas dven de verkningar eller effekter man antar att en re-
glering av marknadsforingen av alkoholdrycker kan ha. Undersdkningar som
gjorts inom omradet har kommit med motstridiga resultat och motiveringarna till
varfor man dragit de slutsatser man gjort pa basen av motstridiga resultat genom-
gas.

Som ett sarskilt avsnitt i det tredje kapitlet tas alkoholbranschens sjalvreglering
upp. Den grundlaggande fragestallningen ar har vilken roll sjélvregleringen spe-
lar, det vill séga huruvida sjalvregleringen skall ses som ett komplement eller som
ett ersattande instrument for lagstiftningen ifraga.
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| det fjarde kapitlet ar objektet for en narmare analys de krav som EU stéller pa
medlemslandernas alkoholpolitik. Framforallt &r det har frdgan om att medlems-
landernas atgarder fyller kraven pa proportionalitet och andra konkurrenshansyns-
taganden, i synnerhet utgaende fran artiklarna 28 och 30 EG-fordraget. Det é&r i
stort upp till medlemslénderna att forma sin alkoholpolitik, det s.k. TV-direktivet
staller vissa krav och inom EU bérjar folkhalsoaspekter beaktas. | vilken man
skyddet av folkhalsan &r forenligt med EU:s konkurrenspolitik i ovrigt belyses
genom vissa centrala rattsfall for forskningsomradet ifraga, sasom till exempel det
s.k. Gourmet-malet och malet Aragonesa de Publicidad Exterior SA och Publivia
SAE mot Departemento de Sanidad y Seguridad Social de la Generalitat de Cata-
luna.

| slutet av kapitlet skissas ett framtidsscenario upp om den framtida regleringen
av alkoholpolitiken inom EU och hur da detta kunde paverka alkohollagstiftning-
en i Finland och Sverige och i synnerhet da regleringen av marknadsféringen av
alkoholdrycker till konsumenter och kraven pa god sed och mattfullhet.

Det femte kapitlet diskuterar och summerar granskningen av forskningstemat fran
ett brett perspektiv.
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2 PERSPEKTIV

2.1  Historiska och samhélleliga perspektiv

| ett internationellt perspektiv ar den restriktiva réttsliga regleringen av alkohol i
Finland och Sverige ratt sa unik. Kontrollpolitiken av alkohol och de statliga al-
koholmonopolen i Finland och Sverige har sedan 1900-talet ofta betraktats som
viktiga delar av den nordiska valfardsstaten. For att forsta orsakerna till att den
restriktiva regleringen av alkohol uppstod, bor man soka svaren i den kontext av
moralism och krav pa disciplinara atgarder som florerade vid sekelskiftet 1800-
1900 - talen och som fick gensvar i de flesta vasteuropeiska lander och i Nord-
amerika. De ekonomiskt svara tiderna under och efter forsta varldskriget spelade
ocksa en roll. De sociala och politiska konsekvenser som kriget hade, skapade en
atmosfar dar forslag pa regleringspolitik och omfattande statlig intervention hade
bra grogrund. Goda mdjligheter fanns saledes aven for att genomfora radikala
socialpolitiska idéer. Efterspelet av Forsta varldskriget med bland annat social
och politisk oro, ekonomiskt svara tider och ekonomisk depression utgjorde fak-
torer under vilka forhallanden den réttsliga regleringen av alkohol och &ven alko-
holférbud infordes. Ocksa radslan for arbetarklassen och ett upplevt behov av att
kontrollera den, var en faktor bakom regleringspolitiken.”

Dessa ratt sa generella faktorer & mycket viktiga, men de kan inte i sig helt for-
klara varfor uttryckligen Finland och Sverige ar de lander i Europa som pa ett
mest bestaende satt infort, uppratthallit och vidareutvecklat regleringssystem for
alkohol.

Samhalleliga element som ocksa ansetts nodvandiga for uppkomsten av den nor-
diska regleringspolitiken av alkohol, &r protestantism, en kultur dér starksprit fa-
voriserats samt befintliga statliga instrument for genomférandet av den restriktiva
politiken.”

De konkreta politiska grundforutsattningarna for den nordiska regleringspolitiken
skapades i Sverige. Fraga var om en politisk kompromiss som skapades utgaende
fran svenska forhallanden, men som aven kom att inforas i Finland och Norge.
Det som uppstod som en kompromiss kom salunda att bli en nordisk modell, dar

8 Johansson 2000: 18.
™ Johansson 2000: 42.
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statlig kontroll &r legitim och d&r korporatism och samhallelig konsensus ar av
avgorande betydelse.

| Sverige och Finland spelade sérskilt arbetarrorelsen och socialdemokratin en
viktig roll vid inforandet av forbud och begrénsningar av alkohol. Till skillnad
fran arbetarrorelsen i manga andra europeiska lander, sa bibeholls de krav pa for-
bud och begransningar som arbetarrorelsen stallde och de socialdemokratiska
partierna kom att ha en avgorande roll vid skapandet av det nordiska vélfardssy-
stemet.

Produktionen, distributionen och forsaljningen av alkohol hade en relativt liten
ekonomisk betydelse och detta skapade rum for statlig kontroll och statliga be-
gransningar. Det var fraga om en kompromiss mellan ekonomiska krav, krav fran
arbetarrorelsen och yrkanden fran den organiserade och politiskt inflytelserika
nykterhetsrorelsen.

Sarskilt for Finland galler att den agrara kulturen och livsstilen dominerade. Fran-
varon av urbana stadsmiljéer med en mer alkoholliberal anda langt in pa 1900-
talet var dven en viktig faktor for att begransningarna av alkohol kunde inforas,
godkannas och bevaras. Da det inte forekom en vardaglig dryckeskultur eller so-
ciala former for att dricka alkohol, blev drickandet av alkohol inte ett betydelse-
fullt element i samhallets symbolsprak eller i dess kulturella system. Istallet asso-
cierades alkohol med 6vertradande av grénser, hedonism och forgiftning, vilket
allt kréavde yttre kontroll. Dértill utnyttjade nykterhetsrorelsen negativa symbol-
bilder for att beskriva alkoholen som orsaken till allt ont. Detta budskap fick ock-
sa politisk genomslagskraft och samhélleligt godkannande sa att system for kon-
troll, forbud och begréansningar av alkohol kunde inféras.®

2.2 Perspektiv pa utvecklingen av kontrollen av
alkohol i bérjan av 1900-talet

| Finland godkéndes den s.k. Forbudslagen ar 1907 av en majoritet i den finska
riksdagen. Men Finland var en del av Ryssland och den ryske tsaren stadfaste inte
lagen. Ar 1919, i det sjalvstandiga Finland, godkéndes sedan lagen och tradde i
kraft den 1 juni 1919, Lagen forbjod alla alkoholdrycker med mer &n 2 % alkohol.

8 Johansson 2000: 43-44.
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En temporar forbudslag hade dock sedan ar 1917 varit i kraft och forbjudit for-
séljningen av alkohol.8!

Alko — affarerna borjade salja alkohol ar 1932 efter forbudsperioden pa 15 ar.
Alkohollagstiftningen forbjod forséljningen av alkohol till missbrukare. Under
krigstiden infordes ett system med tillstand for alkoholinkop och systemet omfat-
tade hela landet ar 1948. Alla som innehade ett tillstand registrerades och tillstan-
det bemyndigade endast att gora inkdp vid en specifik Alko-affér. | borjan stamp-
lades bara dagarna for inkop pa sjélva tillstandsdokumentet, men sedermera note-
rades dven mangden som koptes. Efter ar 1949 kravdes inte tillstandet langre for
inkép av bordsvin eller mellandl och efter 1952 ej heller for starkvin. Det fore-
kom inte nagra dvre granser for hur mycket alkohol som t.ex. kunde képas per
manad, dock nog for hur mycket man kunde kopa per gang. Systemet ifraga med
tillstand for inkop av alkohol forandrades gradvis och avskaffades helt s& sma-
ningom.s2

Ar 1969 tradde en ny alkohollag i kraft i Finland. Den centrala malsttningen var
att svagare alkoholdrycker skulle gynnas pa bekostnad av starka alkoholdrycker.
Den foregaende lagen tillat forséljning av alkoholdrycker, med mera &n 2,8 %
alkohol, enbart i de 132 Alko-affarer som forekom i landet samt i 940 restaurang-
er med licens for alkoholutskénkning. Dessutom hade inga Alko-affarer fatt fore-
komma pa landsbygden, dér inte knappt nagra restauranger med licens heller f6-
rekom.

1969-ars lag tillat forsaljning av mellandl i de livsmedelsaffarer och caféer som
fick licens av Alko och forbudet av Alko-affarer pa landsbygden upphorde. Note-
ras skall att forsaljningen av alkohol i livsmedelsaffarerna och caféerna kravde
tillstand av de lokala myndigheterna. Tillstandet kunde ocksa dras tillbaka, vilket
aven skedde i en del fall.

P4 1960- och 1970-talen borjade s& smaningom en alkoholpolitisk linje dras, en-
ligt vilken inte bara utbildningen och social- och halsovarden skulle vara mojli-
gast generellt och jamlikt forverkligat, utan &ven forsaljningen av alkoholdrycker.
I den finska kulturen var idéerna om en enhetskultur och statstyrd centralism star-
ka drivkrafter under perioden ifraga. Konsumenterna skulle vara sa jamlika som
mojligt och dértill mera sjalvstandiga an forr. Endast i undantagsfall skulle myn-

81 Osterberg & Karlsson 2004: 144-145.
8 Makela, Rossow & Tryggvesson 2002: 13-14.
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digheterna ingripa i alkoholkonsumenternas privatliv. Istallet skulle myndigheter-
na ge rad och anvisningar, som de upplysta konsumenterna sedan skulle folja.s3

Pa 1970-talet forekom tva skilda forsok med stangt pa lordagar av Alko-affarerna.
Ar 1977 hélls ett 8 — manader langt forsok i 10 affarer i 3 kommuner. Den frams-
ta orsaken till detta var att berusade manskor upptrddde storande och orsakade
arbete for polisen pa lordagsformiddagarna strax efter att Alko-affarerna dppnat
sina dorrar. Det andra forsoket gjordes ar 1978, da samtliga Alko-affarer holl
stangt pa lordagarna i ett fyra manader langt forsok. Experimenten med stangt pa
I6rdagar resulterade dock endast i en liten minskning av den totala alkoholkon-
sumtionen.®

| Sverige infordes ar 1920 ett system for kontroll av alkoholinkop, det sa kallade
Bratt — systemet, uppkallat efter dess skapare Ivan Bratt. Den mest kanda delen av
systemet var ett alkoholransoneringssystem, enligt vilket varje beréttigad konsu-
ment fick en sa kallad motbok som begransade de manatliga inkopen av alkohol.
Den ranson som konsumenterna tilldelades var beroende av ett flertal faktorer,
sasom kon, samhalls — och civilstdnd samt inkomst. Den hogsta ransonen som
kunde tilldelades Gversteg aldrig 4 liter i manaden. Systemet togs inte emot val
och ansags odemokratiskt da ett flertal samhéallsgrupper var frantagna motboken
och ddrmed ratten att kopa alkohol, sasom till exempel, hushallerskor och arbets-
I6sa. Ocksa nykterhetsrorelsen kritiserade systemet och pastod att de fastslagna
ransonerna uppmuntrade till dverdriven konsumtion av alkohol.®>

Bratt — systemet avskaffades i slutet av ar 1955. Efter att systemet ifraga avskaf-
fades hojdes skatten pa alkohol sa att priserna pa alkoholdrycker steg med 28 %
ar 1956 och ytterligare med 15 % ar 1958. Detta ledde till en betydande minsk-
ning av den totala konsumtionen, till under de nivaer som radde forran ar 1955.

Ar 1965 introducerades en ny dlklass pa den svenska marknaden, mellanélet, med
en alkoholhalt pa hogst 4,5 %. Forséljningen av mellandlet begransades inte till
Systembolaget, det statsdgda monopolbolaget for forséljning av alkohol, utan
kunde ske &ven i livsmedelsaffarer. Avsikten med introduktionen av mellanélet
var att uppmuntra till konsumtion av alkoholdrycker med lagre alkoholhalt. Det
forekom dock inga aldersgranser for inkdp av mellandl och i borjan av 1970-talet
framkom det av undersokningar att ungdomars alkoholkonsumtion dkat drama-
tiskt i och med mellanélet. Ar 1972 inférdes séledes en aldersgréans pé 18 ar for

& Tigerstedt 1999: 3-4.
8 Tigerstedt & Sutton 2002: 187-195.
8 Makel, Rossow & Tryggvesson 2002: 14.
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inkop av mellandl och ar 1977 upphorde forséljningen av mellandl i livsmedelsaf-
farerna.

Ar 1967 skedde ocksa ett forsok med forsaljning av starkél, med en alkoholpro-
cent pa 5,6 %, i livsmedelsaffarer i tva kommuner. Experimentet var avsett att
paga till slutet av ar 1968, men det avslutades i mitten av sommaren 1968, da det i
rapporter framkommit okat missbruk, sarskilt da bland ungdomar.8

Det har ansetts att den moderna svenska alkoholpolitiken skapades under Alko-
holpolitiska Utredningens (APU) arbete mellan aren 1965-1974. Arbetet med
APU gjordes av ett antal sakkunniga, experter samt riksdagsledamater. Utred-
ningen resulterade i en rad delmal och atgarder for att minska den svenska be-
folkningens alkoholskador, eller med andra ord att fa till stdnd mera aterhallsam-
ma alkoholvanor. Denna malséttning var lite olik de som tidigare kommittéer och
utredningar haft, namligen att fa folk att helt sluta dricka alkohol.8”

Bland de malsattningar som APU kom fram till kan har namnas foljande:
Ingen alkoholkonsumtion far forekomma under uppvaxttiden

Genom upplysning och information i skolor skall idealiseringen av alkoholdrick-
andet brytas

Utbildning av befolkningen i alkoholens skadeverkningar
Inrikta konsumtionen av alkohol pa svagare alkoholdrycker
Framja alkoholfria miljoer

Forespraka aterhallsamhet i situationer, sdsom graviditet, pa arbetsplatsen och i
samband med bilkorning, batfard, bad och fiske

Begrénsa tillgangligheten till alkohol genom en aktiv prispolitik och farre sy-
stembolagsbutiker

Motverka hembranning, smuggling, langning samt 6évrig illegal hantering av al-
kohol.38

8 Makela, Rossow & Tryggvesson 2002: 17-18 och Tigerstedt & Sutton 2002: 187-195.
¥ SOU 1998: 156: 52-53.
8 SOU 1998: 156: 52-53.
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APU fick fungera som grund till det alkoholpolitiska program som den svenska
riksdagen tog 1977. Huvudmalsattningen var, vilket géller an idag, att motverka
alkoholrelaterade skador och minska missbruket av alkohol genom att begrénsa
den totala alkoholkonsumtionen.

| enlighet med ett svenskt riksdagsbeslut ar 1981 gjordes ett forsok med lérdags-
stangt for Systembolaget mellan juli och september 1981. Néar forsoket vardera-
des, kunde man konstatera att vissa dnskade effekter hade uppnatts, sasom en
minskning av fylleri pa allmén plats och farre polisuttryckningar pa grund av fyl-
leslag under helgerna. Dock kunde inga forandringar i den totala konsumtionen av
alkohol skonjas och inte heller nagra storre forandringar av vandalism och skador
orsakade av alkohol i trafiken. Pa varen 1982 beslot dock den svenska riksdagen
att forsoket med lordagsstangt for Systembolaget skulle géras permanent, fran
och med den 1 juli 1982.%°

Utgaende fran de perspektiv ovan pa utvecklingen av kontrollen av alkohol i Fin-
land och Sverige kan man hévda att de alkoholpolitiska initiativ som gjorts tende-
rar att ha haft storst effekt pa de som dricker mest. Till exempel har vissa alko-
holpolitiska initiativ haft storst effekt pa alkoholrelaterade skador, men knappt
nagon effekt alls pa den totala konsumtionen av alkohol, sasom till exempel for-
soket med lordagsstangt i bade Finland och Sverige. De alkoholpolitiska initiativ
som haft storst effekt pa alkoholproblem under den tid som beskrivits ovan, ar i
Finland de forandringar som gjordes ar 1968 och i Sverige ar det avskaffandet av
den s.k. motboken &r 1955, hojningarna av alkoholskatten aren darpa samt forso-
ken med mellandl aren 1976-1981. Dessa alkoholpolitiska initiativ paverkade alla
konsumenter av alkohol, dock med storst effekt pa de sa kallade storkonsumen-
terna av alkohol.*

2.3 Perspektiv fran 1980 — och 1990 - talen

Under 1980- och 1990-talen skedde manga stora politiska forandringar i den sa
kallade vastvarlden. Finland och Sverige berdrdes naturligtvis ocksa av dessa for-
andringar. Istéllet for den Keynesianska politiken som dominerat under de fore-
gaende artiondena, tog nu en ny typ av konservatism plats, ofta benamnd moneta-
rism eller nyliberalism. Kannetecknande for denna nya inriktning var bland annat
tron pa att en mer effektivt fungerande ekonomi kan uppnas genom att statens roll

8 Maékela, Rossow & Tryggvesson 2002: 23-24.
% Room, Romelsj6 & Makela 2002: 103-104.
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som reglerare av den ekonomiska verksamheten minskas. | Finland och Sverige
tog sig denna typ av politik uttryck i att ett flertal monopol avskaffades och priva-
ta alternativ tillats. |1 Finland och Sverige tog sig denna typ av politik uttryck i att
ett flertal monopol avskaffades och privata alternativ tillats.”

| borjan av 1980-talet borjade ocksa skonjas en liberalisering av alkoholpolitiken i
Finland och Sverige. Till exempel inférde dagstidningar regelbundna vinspalter,
sérskilda foreningar for oldrickare och vinprovare grundades och den allmanna
opinionen blev alltmer positiv till en mer langtgaende liberalisering av alkoholpo-
litiken. Antalet Alko- respektive Systembolaget — butiker 6kade under 1980-talet
och oppethallningstiderna uppluckrades. | Finland anammades dven en mer aktiv
sjalvbetjaningspolicy, medan man i Sverige framskred langsammare pa den punk-
ten. | Sverige hade 1977-ars alkoholpolitiska program gjort det mojligt att servera
alkohol utan mat och antalet pubar ékade markbart, i synnerhet i Stockholm dér
antalet steg fran ca 400 ar 1980 till ungefar 1 200 ar 1990.%

| borjan av 1990-talet var dock de statliga alkoholmonopolbolagens politiska och
kulturella stéllning i Finland och Sverige fortfarande stark. Ekonomiskt sett var de
ocksa starka, da de hade bland annat exklusiva rattigheter att importera, exportera
och idka detaljhandel med alla alkoholdrycker, férutom med 6l. Ar 1994 utgjorde
alkoholskatterna 8 % av de statliga inkomsterna i Finland och 4,6 % i Sverige.*

Alko dominerade alkoholmarknaden i Finland, eftersom man bestamde Over
bland annat licenser for detaljhandel och handel pa restauranger och barer med
alkohol samt priser for detaljhandel och handel pa restauranger och barer. Pa
marknaden fér 6l hade Alko en roll som bade den som ger licens for tillverkning,
den som bestdmmer priset samt den som ar den storsta kunder for 6lbryggerierna.
Alko hade dessutom en kedja av restauranger och var dértill ansvarig for alkohol-
forskning och forvaltning. Administrativt sett var Alko under Social- och halso-
vardsministeriets styre. Alko hade dok onekligen en oerhért stor och sjélvstandig
betydelse for hur alkoholpolitiken utformades i Finland, rentav var det fran Alkos
hall som alkoholpolitiken dikterades.*

% Lund, Alavaikko & Osterberg 2002: 201-202.
% Sulkunen 2002: 83-84.

% Lund, Alavaikko & Osterberg 2002: 203-204.
% Lund, Alavaikko & Osterberg 2002: 203-204.
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Eftersom Alko ocksa fungerade som producent, importor, exportor, forsaljare av
alkoholdrycker, hade Alko rent ekonomiska intressen pa alkoholmarknaden. Alko
bestamde priserna pa alkohol och accisskatter pa alkoholdrycker avgjordes som
en procentandel av Alkos omséttning. Da Alko dven bestamde detaljhandelspri-
serna, hade Alko i princip en stor paverkan pa bade storleken pa skatteintakterna
och den andel man sjélv erholl.

Den dubbelroll som Alko salunda hade, a ena sidan inom alkoholférvaltningen
och som styrande instans av alkoholpolitiken, och & andra sidan med starka eko-
nomiska intressen pa alkoholmarknaden, ledde till att Alko blev internt splittrat.%
Denna splittring blev dn mer tydlig under 1980- och 1990-talen da Alko fick en
mer synlig business — karaktar.

| Sverige var de ekonomiska och sociala aspekterna av alkoholpolitiken uppdela-
de institutionellt. Tva skilda statliga monopolbolag verkade parallellt. Systembo-
laget skotte om detaljhandelsforsaljningen av alkoholdrycker och forséaljningen
till restauranger, medan Vin & Sprit hade hand om de 6vriga monopolfunktioner-
na, sasom till exempel alkoholdestillering och import av alkoholdrycker. Pa 1980-
talet och i borjan av 1990-talet ledde detta till en situation dar Systembolaget fun-
gerade som en del av det statliga alkoholkontrollmaskineriet, medan Vin & Sprit
blev alltmer lik en privat aktor pa alkoholmarknaden, som ett exempel kan nam-
nas Okade insatser pa exportmarknaden for produkten Absolut Vodka. Forvalt-
ningen av alkoholmonopolféretagen var uppdelad mellan tva ministerier, Vin &
Sprit lydde under Finansministeriet, medan Systembolaget lag under Social- och
hélsoministeriet.?

Fastan stora likheter forekom mellan de statliga alkoholmonopolbolagen i Finland
och Sverige, sa var ocksa olikheterna manga. | Finland fanns det starkaste och
mest sammansatta monopolbolaget med manga funktioner som styrde alkoholpo-
litiken och med en egen business karaktar. I den svenska alkoholmonopolstruktu-
ren forekom ocksa en mer business inriktad sida, men den var organiserad i ett
skilt bolag. Fran konsumentsynpunkt och fran privata aktorers synpunkt pa alko-
holmarknaden, sd dominerades dock alkoholmarknaden stort av staten och de
statliga alkoholmonopolbolagen.

% Lund, Alavaikko & Osterberg 2002: 203-204.
% Lund, Alavaikko & Osterberg 2002: 203-204.
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3 EU OCH ALKOHOLPOLITIK I FINLAND OCH
SVERIGE

3.1 Intrdde i EG

Pa sommaren 1990 inleddes forhandlingarna om skapandet av det Europeiska
Ekonomiska Samarbetsomradet (EES). Finland och Sverige forsokte halla fragan
om det statliga alkoholmonopolet utanfér férhandlingsagendan. De nordiska re-
geringarna lade dock till en deklaration till det slutliga avtalet som underteckna-
des i maj 1992. Deklarationen lydde enligt foljande:

”Without prejudice to the obligation arising under the Agreement, Finland, Icel-
and, Norway and Sweden recall that their alcohol monopolies are based on im-
portant health and social policy considerations™”

For de nordiska landerna var utgangspunkten for deklarationen och foérhandling-
arna EES-avtalets 13 artikel, enligt vilket det i enlighet med Romfordragets 36
artikel sags att bestammelserna i vissa av artiklarna inte skall hindra sadana for-
bud mot eller restriktioner for import eller export som grundar sig pa hansyn till
bl.a. intresset att skydda ménskors liv och hélsa. Trots att h&nvisningar till arti-
keln ifraga inte hade lett till ndgon framgang i rattsfall inom EG, var man av den
asikten att de folkhalsoaspekter som talar for alkoholmonopolet var mera vagande
an de aspekter som anforts i réttsfallen.*s

| EES-avtalets 11 och 12 artiklar stadgades om fri rorlighet for varor inom EES-
omradet. Innehallet i dessa motsvarade innehallet i artiklarna 30 och 34 i Rom-
fordraget. Dessa forbjuder kvantitativa export- och importrestriktioner samt at-
garder med motsvarande verkan. | artikel 16.1 i EES-avtalet (artikel 37 i Romfor-
draget) forutsattes att de avtalsslutande parterna sékerstéller att handelsmonopo-
len anpassas pa ett sddant satt att ingen diskriminering sker av medborgare i EG-
medlemsstaterna eller medborgare i EFTA-staterna genom villkor som galler an-
skaffning eller forsaljning av varor. Artikel 6 i EES-avtalet forutsatte & sin sida
att bestammelserna i avtalet skall i den man artiklarna ar identiska tolkas i enlig-
het med relevanta avgéranden av EG-domstolen.”

% Appendix 1 to the Agreement of Oporto of 2 May, 1992.
% RP 119/1994 rd: 35-36.
% RP 119/1994 rd: 35-36.
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Bade ordalydelsen i deklarationen och 6verhuvudtaget dess tillkomst tydde pa att
de nordiska regeringarna befarade att frdgan om de statliga alkoholmonopolen
kunde bli en kontroversiell fraga. Fran EG:s hall reagerade man inte direkt och
explicit pd den nordiska deklarationen, men installningen inom EG till statliga
monopol var ratt klar redan fran borjan. | synnerhet monopolstéllningar pa export
— och importmarknaderna har betraktats som oférenliga med den inre marknaden,
vilket dven framkommit i en rad réattsutslag fran EG-domstolen, bland annat C —
45/75 Manghera - fallet fran ar 1975 anses som en milstolpe i detta avseende.
Domstolen konstaterade i detta fall bland annat att varje nationellt monopol av
kommersiell karaktar bor andras sa, att ensamratter till inforsel fran andra med-
lemsstater avvecklas. 1 Domstolens beslut baserade sig pa synen att bestammel-
serna i artikel 30 Romfordraget dven skall gélla tillampningen av artikel 37 Rom-
fordraget.

Domstolens tolkning var att det vid import inte i och for sig ar fraga om att icke-
diskriminering sker vid den praktiska tillampningen av monopolet. Det &r istallet
fraga om att monopol, sdsom det i fallet, i sig kan utgora ett potentiellt handels-
hinder och darmed vara forbjudet. Denna tolkning av begreppet “motsvarande
verkan” i artikel 30, framkom dven redan i rattsfallet C-8/74 Procureur de Roi v.
Dassonville et.al., dar domstolen kom fram till att alla de atgarder som medlems-
staterna vidtagit och som faktiskt eller eventuellt, direkt eller indirekt, kan hindra
den interna handeln inom gemenskapen, skall anses som atgarder som kan jam-
stéllas med kvantitativa begréansningar.'°!

Fastan det ratt entydigt framkommer av réttsfallen C-8/74 och C-45/75 att tolk-
ningen av artikel 37 Romférdraget och darmed artikel 16 EES-avtalet att import-
monopol och dven exportmonopol inte kan anses vara tillatna, sa ansag de nordis-
ka landerna i sin deklaration att fragan ej hade klarlagts géllande artikel 13 EES-
avtalet och salunda kunde domstolens tidigare avgoranden ej ges tillracklig rele-
vans. Fragan blev mer komplicerad av att importmonopolet var sammankopplat
med alkoholsystemet i 6vrigt i Finland. Da importen inte kunde betraktas som fri,
ifall inte importoren fritt kunde marknadsféra sina produkter, var en avveckling
av partihandelsmonopolet ocksa en forutsattning for avvecklingen av importmo-
nopolet. Dartill ifragasattes tillverkningsmonopolet i Finland med stod av konkur-
rensbestammelserna i EES-avtalet.

100" ge C -59/75: Pubblico Ministerio vs. Flavia Manghera
101 e C-8/74 Procureur de Roi v. Dassonville et.al
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EES-avtalet ratificerades i de nordiska riksdagarna under hosten 1992. Fragan om
alkoholmonopolens framtid var pa agendan i debatten som foregick ratificeringen
av avtalet. | Finland och Sverige bildades oberoende kommittéer for att utreda de
verkningar EES-avtalet kan ha pa framtiden for de statliga alkoholmonopolen. |
Finland rekommenderade kommittén att monopolet pa importen, exporten av och
partihandeln med alkohol skulle avskaffas. Denna rekommendation ledde inte till
nagot storre motstand i den finska riksdagen under ratificeringsprocessen. Inte
heller i Sverige spelade fragan om alkoholmonopolets framtid nagon stérre roll,
utan avtalet godkéndes redan innan den parlamentariska kommittén, som skulle
utreda fragan, hade blivit klar med sitt arbete.

Under forhandlingarna for medlemskap i EG bjods Finland, Sverige och Norge in
till sarskilda forhandlingar for att finna en 16sning pa problemet sa att alkoholmo-
nopolsystemen i dessa lander vore forenliga med EG-rétten. Egentligen var det i
det svar som Sverige fick pa sin ansokan om medlemskap i EG, som EG-
kommissionen gjorde det for forsta gangen helt klart att de nordiska alkoholmo-
nopolsystemen inte var forenliga med EG-ratten. Eftersom fragan om alkoholmo-
nopolen inte varit med i forhandlingarna om EES-avtalet, kom de finska och
svenska regeringarna 6verens om att inkludera fragan i EG-medlemskapsférhand-
lingarna efter inbjudan fran EG-kommissionen. Inbjudan ifraga fororsakade en
splittring av den gemensamma nordiska linjen, som hade framkommit i deklara-
tionen till EES — avtalet. Sverige accepterade inbjudan och inledde en direkt dia-
log i fragan, medan man fran finskt hall arbetade pa en annan strategi, namligen
en sjalvpatvingad anpassning till vad man ansag vara forenligt med EG-ratten.

I slutet av ar 1993 nadde de finska och svenska regeringarna en politisk 6verens-
kommelse med EG-kommissionen, vilken forutsatte att monopolen inom expor-
ten, importen och partihandeln av alkoholdrycker skulle avskaffas och den institu-
tionella sammankopplingen mellan tillverkningen av alkoholdrycker och detalj-
handelsmonopolen skulle upphora. | detta skede av forhandlingarna koncentrera-
de sig man fran finskt och svenskt hall pa att forsékra sig om att detaljhandelsmo-
nopolen kunde bevaras. EG-kommissionen gav sitt stdd till denna linje och h&v-
dade 4 det foljande:

”Without prejudice to future jurisprudence of the Court of Justice and the Com-
mission’s role as guardians of the Treaty on European Union, the Commission
does not see any reason to proceed on its own initiative, either now or after the
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Swedish accession to the Union, against the maintenance of the retail monopoly
on the basis of current acquis”.'%?

3.2  Alkoholpolitiska foljder av medlemskap i EG

3.21 Allmant

Finland och Sverige blev medlemmar i EG den 1 januari 1995. | Finland tradde
den nya alkohollagen som stiftades 1994 i kraft, vars mest centrala innehall var att
Alkos monopolstéllning inom tillverkningen, importen och exporten av och parti-
handeln med alkohol avskaffades, medan detaljhandelsmonopolet forblev sa gott
som intakt, likasa serveringen av alkoholdrycker.103

| Sverige tradde ocksa en ny alkohollag i kraft ar 1995. Det monopol pa tillverk-
ning, import och export av och partihandel med alkohol som Vin & Sprit hade
innehaft avskaffades. En ny nationell alkoholstyrelse skapades for dvervakningen
och kontrollen av tillverkningen av och partihandeln med alkohol. Vin & Sprit
fortsatte att fungera som ett statligt kontrollerat bolag i forhallande till andra im-
portorer och distributorer, vilka nu tillats salja direkt till restauranger och barer.
Det monopol pa detaljhandeln som Systembolaget innehade kunde fortga &ven
efter medlemskapet i EG.1%

3.2.2 Marknadsféringen av alkohol

Marknadsféringen av alkohol hade i Finland innan &r 1977 reglerats av Alko. Ar
1977 infordes totalforbud for reklam av alkoholdrycker. Undantagsvis kunde viss
alkoholreklam forekomma i sérskilda affarsmagasin. | alkohollagen som tradde i
kraft ar 1995 tillats reklam for svaga alkoholdrycker med en alkoholhalt mellan
1,2 till 22 volymprocent alkohol. | lagen gors skillnad mellan svaga alkohol-
drycker, som innehaller mindre an 22 volymprocent alkohol, och starka alkohol-
drycker, som innehaller mer an 22 volymprocent alkohol. Reklam och indirekt
reklam for starka alkoholdrycker och annan verksamhet for att framja forséljning-
en av starka alkoholdrycker ar forbjuden. Sasom indirekt reklam for starka alko-

102 Brey frdn kommissionar H. van der Broek till den finske utrikeshandelsministern Pertti Salo-
lainen och den svenske Europa- och utrikeshandelsministern UIf Dinkelspiel, 20.12.1992.

103 RP 199/1994.

104 Alkohollag 1994: 1738.
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holdrycker anses till exempel reklam for svaga alkoholdrycker som kan associeras
med starka alkoholdrycker genom kénnetecken som bland annat varumaérken.
Salunda ar det exempelvis inte tillatet att gora reklam for fardigblandade drinkar
sasom Smirnoff Ice, som kan forknippas med vodka, och Bacardi Breezer, som
kan associeras med rom. Bada dessa produkter innehaller cirka 5 volymprocent
alkohol.1%

Reklam och indirekt reklam for svaga alkoholdrycker och andra drycker som in-
nehaller minst 1,2 volymprocent alkohol samt &ven all sadan verksamhet som
inriktar sig pa konsumenterna och vars avsikt ar att vara saljframjande ar forbju-
den i foljande fall:

Om den riktar sig till minderariga eller andra personer, till vilka alkoholdrycker
enligt 16 § inte far saljas eller om sadana personer framstalls i den,

Om alkoholkonsumtionen i den kopplas samman med framférande av fordon,

Om en alkoholdrycks alkoholhalt i den framhévs pa ett positivt satt eller nykterhet
eller skélig konsumtion av alkohol pa ett negativt sétt,

Om den skapar en bild av att alkoholkonsumtion 6kar prestationsférmagan eller
framjar social eller sexuell framgang,

Om den ger ett intryck av att alkohol har medicinska eller terapeutiska egenskaper
eller att alkohol piggar upp, lugnar ned eller & en metod for att 16sa konflikter
samt

om den stdr i strid med god sed, i den anvands metoder som &r opassande med
tanke pa konsumenten eller om den annars ger osanna eller vilseledande uppgifter
om alkohol, alkoholkonsumtion, dess verkningar eller andra egenskaper. | évriga
fall &n dessa sju ar reklam och séljframjande verksamhet for svaga alkoholdrycker
tillaten, savida inte forbudet mot marknadsfaring av starka alkoholdrycker éver-
trads. 106

Noteras kan har att fragorna om reklam och marknadsforing av alkoholdrycker
ansags i propositionen till 1994 — ars alkohollag ha vissa ber6ringspunkter med
propositionen om andring av lagen om atgarder for inskrankande av tobaksrok-
ning, RP 116/1993. Bade i propositionen till alkohollagen och i tobakslagen fore-

105 ge pl.a. SOU 2003:69: 73-75.
106 Se bl.a. 33 § Alkohollagen.
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slogs det att avgorandena av meningsskiljaktigheter ifraga om tolkningen av stad-
gandena om forbud mot reklam och annan séljframjande verksamhet skulle dver-
foras till marknadsdomstolen, som fungerar som specialdomstol for handlaggning
av tolkningsfragor géllande marknadsféringsstadganden och stadganden som
géller avtalsvillkor.

Enligt alkohollagen fran 1994 hade Alko hade fortfarande ratt att utéva kontroll
éver reklamen av alkoholdrycker. Alkos forvaltningsrad uppgift var att bland an-
nat i enlighet med social- och halsovardsministeriets allméanna anvisningar ge den
som tillverkar och/eller bedriver utsk&nkning av alkoholdrycker nédvandiga di-
rektiv. om marknadsforing och reklam. Enligt forarbeten till lagen ifraga var de
svaraste fragorna gallande reklamen och marknadsforingen av alkohol, reklamen
for Ol i skatteklass | och tillsynen over reklamen, tidningarnas artiklar i alkohol-
fragor samt den utomhusreklam som restaurangerna bedriver.1”

| Sverige forbjods marknadsféringen av alkoholdrycker ar 1955, samtidigt som
den sa kallade motboken avskaffades. Detta forbud luckrades upp till viss del re-
dan ar 1957, men sedan ar 1979 — ars alkohollag sa har det forekommit ett forbud
av marknadsfoéringen av stark- och folkdl, viner och destillerad sprit.1® Marknads-
foring dar sarskild mattfullhet iakttas ar dock tillaten vid forséljningsstéallen sasom
detaljhandelsaffarer och vid restauranger. Reklam ar &ven tillaten i branschtid-
ningar, medan kommersiell reklam i TV eller andra medier inte &r tillaten. Re-
klam for 61 med mindre an 2,25 volymprocent alkohol kan dock bedrivas och
eftersom manga lattélsdrycker ar av samma varuméarke som starkare 6l, kan detta
tolkas som att indirekt reklam sker &ven for de starkare Olsorterna.

Den svenska alkohollagen fran ar 1994 innehaller begransningar i ratten att mark-
nadsfora alkoholdrycker i 4. kapitlet.1%

Allmant géller att sarskild mattfullhet ska iakttas vid all marknadsféring av alko-
holdrycker till konsumenter. Reklam- eller annan marknadsforingsatgard som ar
patrangande eller uppsokande eller som uppmanar till bruk av alkohol far inte
foretas. Marknadsforing far inte heller rikta sig sarskilt till eller skildra barn och
ungdomar. Vid marknadsforing av tjanster eller vid férsaljning av andra varor an
alkoholdrycker, far alkoholdrycker inte ges som gava. Den som tillverkar, saljer
eller formedlar forsaljning av alkoholdrycker far i sin verksamhet ge dylika
drycker enbart i form av varuprov. Varuprov far enligt alkohollagen enbart ges till

197 Se RP 199/1994.
108 Sy Alkohollag 1978:763.
109 Alkohollagen 1994:1738.
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tillstandshavare och inte till konsumenter. Varuprov ska vidare vara avsedda for
sadana som har ratt att kopa varan ifraga direkt av tillverkaren eller partihandla-
ren. | enlighet med forarbeten till alkohollagen far dock denna bestammelse ges
en sa omfattande innebord att en generellt accepterad representation i affarslivet
inte godk&nns. 11

Vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter far inte utnyttjas kom-
mersiella annonser i radio- eller TV-program. Denna bestammelse géller ocksa
for TV-séandningar via satellit och som omfattas av radio- och TV-lagen.

Med anledning av utgangen i det sa kallade Gourmet- malet (se mer nedan), fore-
slog den svenska regeringen att vissa alkohol- och tobaksfragor i 4 kap. 11 § al-
kohollagen skulle dndras sa att férbudet mot anvandningen av kommersiella an-
nonser i tryckta skrifter vid marknadsforingen av spritdrycker, vin eller starkal till
konsumenter istéllet skulle galla alkoholdrycker som innehaller mer an 15 volym-
procent alkohol.'

| skrifter som enbart forekommer pa forséljningsstéller for alkoholdrycker som
innehaller mer &n 15 volymprocent alkohol kan dock kommersiella annonser i
periodiska skrifter eller motsvarande anvandas vid marknadsforing av sadana
drycker till konsumenter.

Det svenska Konsumentverket har dven utarbetat egna riktlinjer for marknadsfo-
ring av spritdrycker, vin och 6l till konsumenter. Dessa riktlinjer har dock inte
fornyats sedan ar 1979.112

3.3 EG-ratt

3.3.1 Allmént

I enlighet med artikel 3 i EU:s grundférdrag (EG) ska den inre marknaden inom
EU karaktériseras av bland annat av att hinder for en fri rorlighet av varor, perso-
ner, tjanster och kapital mellan medlemsstaterna avskaffas samt att en harmonise-
ring sker av medlemsstaternas lagstiftning i den man som funktionen av den ge-

10 sy prop. 1994/95:89: 90.
1115y, prop 2002/03: 87.
12 KOVFS 1979:5 och KOVFS 1979:6.
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mensamma marknaden kraver. Dock ska all verksamhet inom gemenskapen ocksa
bidra till att en hog halsoskyddsniva uppratthalls.!3

De artiklar som ar mest relevanta for granskningen av regleringen av marknadsfo-
ringen av alkoholdrycker till konsumenter &r framforallt artiklarna 28 EG, 30 EG,
49 EG, 152 EG och 153 EG.

| enlighet med artikel 28 EG skall kvantitativa importrestriktioner samt atgarder
med motsvarande verkan vara férbjudna mellan medlemsstaterna. Artikel 30 EG
tillater undantag for forbud och restriktioner ifall syftet ar att skydda manskors liv
och hélsa. Dylika forbud eller restriktioner far dock inte vara medel for godtyck-
lig diskriminering eller innefatta en foértackt begransning av handeln mellan med-
lemsstaterna. Artikel 49 EG forbjuder vidare inskrankningar i friheten att tillhan-
dahalla tjanster inom gemenskapen. med tjanster ska har forstas sadant som inte
omfattas av bestammelserna om fri rorlighet for varor, kapital och personer. En-
ligt artikel 152 EG bor en hog halsoskyddsniva for manskor garanteras vid utfor-
mandet och genomforandet av all gemenskapspolitik och alla gemenskapsatgérder
och i enlighet med artikel 153 bér gemenskapen bidra till att bland annat skydda
konsumenternas hélsa for att framja deras intressen och for att garantera en hdg
konsumentskyddsniva.

Marknadsforing av alkoholdrycker ar inte ett harmoniserat omrade inom EU, men
det finns dock gemensamma regler som &r allmanna till sin karaktdar och som
galler oberoende av varutyp, exempelvis da for vilseledande och jamforande re-
klam.'¢ Dessa bestammelser utgdr dock inte hinder for att medlemsstaterna kan
bibehalla eller anta bestammelser i avsikt att forsékra sig om ett mera omfattande
skydd for konsumenter och naringsidkare och den stora allméanheten. Det fore-
kommer dven gemensamma minimiregler i direktiv 89/552/EG om samordning av
vissa bestdmmelser som faststéllts i medlemsstaternas lagar och andra forfatt-
ningar om utforandet av sandningsverksamhet for television, eller det s& kallade
TV-direktivet.!'5

113 3 EG (Férdraget om upprattande av Europeiska gemenskapen).

114 Se aven RP 32/2008 om andring av 2 kap i konsumentskyddslagen, dér det betonas att re-
gleringen om god sed ar en rent nationell fraga.

Se Radets direktiv 89/552/EG av den 3 oktober 1989 om samordning av bestammelser som
faststéllts i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om utférandet av sdndningsverk-
samhet for television , och Europaparlamentets och radets direktiv 97/36/EG av den 30 juni
1997 om andring av radets direktiv om samordning av bestammelser som faststéllts i med-
lemsstaternas lagar och andra forfattningar om utférandet av sdndningsverksamhet for televi-
sion.
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Ytterligare, i direktiv 1925/2006/EG forbjuds bland annat att vitaminer och mine-
raler tillsatts i drycker som innehaller mer &n 1,2 volymprocent alkohol. Direkti-
vet ifrdga begransar salunda tillverkningen av energidrycker som innehaller alko-
hol. I Finland &r det i strid med 33 § Alkohollagen att marknadsféra en alkohol-
haltig dryck som en energidryck.

Direktiv 1924/2006/EG forbjuder bland annat att pastdenden om halso- och nér-
ingseffekter forekommer pa forpackningar eller i marknadsféringen av livsmedel.
Direktivet forbjuder darmed aven forekomsten av pastaenden om alkoholens hal-
soeffekter dryckforpackningarna. Det ar dock tillatet att ge information om alko-
holhaltens ringa mangd eller om en minskning av alkoholhalten eller energi-
innehallet. Likasa ar det tillatet att ge information som myndigheterna meddelar
om skador for hélsan.!

Till storsta delen &r det upp till medlemsstaterna att reglera marknadsféringen av
alkoholdrycker, men medlemslanderna bor naturligtvis beakta och respektera ge-
menskapsratten och dess principer vid stiftandet av lagar som beror detta omrade.
Exempelvis bor en reglering av marknadsforingen av alkoholdrycker alltid sta i
overensstammelse med de krav som stélls pa proportionalitet mellan varors och
tjansters fria rorlighet och det véarde som regleringen ifraga ar avsedd att skydda,
sasom till exempel folkhalsan.

Vid tillampning av nationell ratt &r nationella domstolar skyldiga att tolka den
nationella ratten i enlighet med EG-réatten. EG-ratten ska alltsa respekteras fullt ut
och ocksa ges foretrade framom nationella regler som star i strid med den.

Artikel 28

Kvantitativa importrestriktioner samt atgarder med motsvarande verkan skall
vara forbjudna mellan medlemsstaterna

Med kvantitativa importrestriktioner skall har forstas restriktioner som en med-
lemsstat tar nar det géller mangden varor. Begreppet atgarder med motsvarande
verkan har fatt en extensiv tolkning av EG-domstolen och kan innefatta allt fran
krav pa diverse kostnader som importéren maste sta for till krav pa att forpack-
ningarna bor vara utformade pa ett visst sétt.!”” Enligt EG-domstolens praxis ar

1% Se Direktiv 1924/2006/EG, 1925/2006/EG.
17" Craig & De Burca 2003:613.
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utgangspunkten for artikel 28 EG att den forbjuder varje nationell atgard som
direkt eller indirekt, faktiskt eller potentiellt hindrar handeln mellan medlemssta-
terna. atgarden behover saledes inte vara diskriminerande i sig for att den ska om-
fattas av artikel 28.18 Domstolen har angdende detta aven slagit fast att en av de
viktigaste aspekterna rorande handlingar med motsvarande verkan som kvantita-
tiva importrestriktioner, &r sjalva effekten av handlingen och inte det objektiva
syftet med handlingen i sig, det vill sdga att det ej kravs att ett medlemsland direkt
diskriminerat eller missgynnat importerade varor for att det ska betecknas som
otillatet enligt artikel 28.11

Av EG-domstolens dom i det sa kallade Keck-malet kan man &aven lasa att artikel
28 inte kan tillampas pa nationella bestammelser som inte hanfor sig direkt till
sjalva varan utan endast begransar eller forbjuder vissa forséljningssatt, under
forutsattning att de nationella bestimmelserna géller for samtliga berdrda narings-
idkare som bedriver verksamhet inom det nationella territoriet och att bestammel-
sen saval rattsligt som faktiskt paverkar avsattningen av inhemska varor fran
andra medlemsstater pa samma satt.!20

Med forsaljningssatt ska har forstas regler som inte direkt knyter an till varorna i
sig och reglerar deras beskaffenhet, exempelvis innehall, utformning, forpackning
etc, utan regler som styr forséljningen. Det kan da gélla bland annat reglerade
tider for oppethallande och krav pa tillstand fér handel med vissa slags varor.

EG-domstolen har har velat dra en grans mellan vilka atgarder som riktar sig till
produkterna i sig och vilka som ror sjalva marknadsfoéringen. Man ville alltsa hal-
la forséljningsbeslut utanfor artikel 28 till den grad de inte diskriminerar importe-
rade varor, det vill sga.'?!

Artikel 30

Bestammelserna i artikel 28 och 29 skall inte hindra sadana férbud mot eller re-
striktioner for import, export eller transitering som grundas pa hansyn till allman
moral, allmén ordning eller allmén sékerhet eller intresset att skydda manniskors

18 SOU 2003:69: 40-41.

119 Craig & De Burca 2003: 616-617.

120 C-267/91 och C-268/91 Criminal proceednings against Bernhard Keck and Daniel Mithouard,
REG 1995.

Craig & De Burca 2003: 648. Utlatandet i Keck-malet har sedan dess utnyttjats i en rad mal
som gallt marknadsforing.
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och djurs halsa och liv, att bevara véaxter, att skydda nationella skatter av konst-
narligt, historiskt eller arkeologiskt varde eller att skydda industriell och kom-
mersiell dganderatt. Sddana forbud eller restriktioner far dock inte utgéra ett
medel for godtycklig diskriminering eller innefatta en fortackt begransning av
handeln mellan medlemsstaterna.

Ifall en atgard som ett medlemsland tar till, omfattas av artikel 28 kan den trots
allt betraktas som skélig och darmed tillaten, om atgarden ifraga kan omfattas av
de allméant accepterade undantagen som framkommer i artikel 30. Forbuden eller
restriktionerna som raknas upp i artikel 30 maste dock vara nddvandiga och de far
inte ga langre an vad som kravs for att uppna det onskade skyddsandamalet. Det
vill saga, forbuden eller restriktionerna bor vara andamalsenliga och nédvandiga
for skyddsintresset samt proportionerliga i forhallande till den fria rorligheten.
Darfor maste en intresseavvagning alltid géras mellan det nationella skyddsintres-
set och gemenskapens intresse av fri rorlighet for varor och tjanster. Ifall en med-
lemsstat kan vilja ett satt som pa ett mindre ingripande vis tillfredsstéller ett
skyddsbehov, bor medlemsstaten vélja detta satt ifrdga framom ett mera ingripan-
de satt.’2

Det mest relevanta undantaget fran artikel 28 som namns i artikel 30, nar fraga ar
om alkoholreklam och regleringen av den, ar skyddet for ménniskors hélsa.

TV-direktivet

| EG-ratten regleras reklamen for alkoholdrycker uttryckligen endast i det sa kal-
lade TV-direktivet, 89/552/EG och 97/36/EG.

TV-direktivet ar ett sa kallat minimidirektiv, vilket medfor att medlemsstaterna
kan infora nationella regler som ar mer detaljerade eller mer strikta inom de om-
raden som direktivet omfattar. Dylika regler bor dock ga att forena med gemen-
skapsratten i ovrigt och far inte strida mot allméanna gemenskapsréttsliga princi-
per, sasom exempelvis principerna om proportionalitet och icke-diskriminering.

TV-direktivet baserar sig pa den sa kallade sandarlandsprincipen, vilket i sin tur
medfor att varje medlemsland bor sakerstalla att alla TV-sé&ndningar som sands av
programforetag inom medlemslandets jurisdiktion 6verensstammer med den lag-
stiftning som géller for sdndningar avsedda for allménheten inom medlemslandet

122 ge pl.a. SOU 2003:69: 40-41.
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ifraga. Det hor till évriga medlemslander att sakerstalla fri mottagning av TV-
sandningar och att inte begransa aterutsandning inom sina granser av TV-
sandningar fran andra medlemslander.

Det ar det sandande medlemslandets nationella regler som tillampas pa program-
foretagets TV-sandningar. Mottagarlandet kan ej utdva nagon egen kontroll av
huruvida programforetaget foljer reglerna i TV-direktivet eller den nationella lag-
stiftning som programforetaget lyder under. Ifall en sandning tydligt skulle strida
mot direktivets bestdimmelser, kan mottagarlandet tillfalligt stalla in vidareut-
sandning i enlighet med en viss procedur. Mottagarlandet kan aven ta till atgéarder
mot ett programforetag som med avsikt att kringga nationella regler i mottagar-
landet etablerat sig i ett annat medlemsland och nér verksamheten i huvudsak
riktas till mottagarlandet ifraga.

Artikel 15 i TV-direktivet reglerar TV-reklam for alkoholhaltiga drycker. | enlig-
het med art. 15 géller for TV-reklam for alkoholhaltiga drycker att:

Den far inte rikta sig speciellt till minderariga eller sarskilt skildra minderariga
som intar dessa drycker

Den skall inte forknippa konsumtion av alkohol med forbattrad fysisk prestation
eller med bilkdrning

Den skall inte ge intryck av att konsumtion av alkohol bidrar till social eller sexu-
ell framgang

Den skall inte gora gallande att alkohol har terapeutiska egenskaper eller att den
ar ett stimulerande medel eller ett medel for att 16sa personliga konflikter

Den skall inte uppmuntra 6verkonsumtion av alkohol eller ge en negativ bild av
nykterhet eller aterhallsamhet

Den skall inte framhalla en hog alkoholhalt som en positiv egenskap hos drycker-
na.'»

| Finland har TV-direktivets principer inkluderats i 33 § Alkohollagen och de kan
tillampas pa all alkoholreklam oberoende av medieform. Likasd omfattar den
svenska alkohollagen TV-direktivets principer.

123 ge Direktiv 89/552/EG och 97/36/EG.
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3.3.2 Centrala rattsfall for regleringen av marknadsféringen av alkohol

Som kant ar befinner sig EG-ratten inte i ett statiskt tillstand, utan den utvecklas
standigt, saval genom lagstiftningsatgarder som genom réattspraxis. EG-domstolen
har i ett antal fall gjort proportionalitetsbedémningar.

Forenade malen C-1/90 och C-176/90. Aragonesa de Publicidad Exterior SA
och Publivia SAE mot Departemento de Sanidad y Seguridad Social de la Ge-
neralitat de Cataluna

En spansk domstol med séte i Katalonien begérde av EG-domstolen ett forhands-
avgorande nar det gallde tolkningen av artiklarna 28 och 30 (davarande artiklar 30
och 36).

Foretagen Aragonesa de Publicidad Exterior och Publivia som sysslar med att
hyra ut reklamplatser, tvingades av Departemento de Sanidad y Seguridad Social
de la Generalitat de Cataluna (Spanska departementet for hélsa och social trygg-
het) att betala boter for att foretagens agerande stridit mot en katalansk lag som
forbjod all reklam av alkoholhaltiga drycker med 6ver 23 volymprocent alkohol i
massmedia, i biografer, i allménna transportmedel samt langs gator och végar.
Reklam om produktions- och forséljningsstéllen betraktades daremot av den
spanska domstolen som godtagbart.'?*

Aragonesa och Publivia 6verklagade domen till hdgre instans och gjorde géllande
att den katalanska lagen ifraga stred mot artikel 28, da den utgjorde ett hinder for
utlandska alkoholdrycker att etablera sig i Katalonien. Den spanska domstolen
fragade da om ett forhandsavgorande av EG-domstolen med foljande fragor:

Ar en lag i en medlemsstat, eller som i foreliggande fall, en lag antagen av ett
parlament i en autonom region som enligt nationell réatt har lagstiftningsbehorig-
het i vissa fragor, att betrakta som en atgard med motsvarande verkan som en
kvantitativ importrestriktion, om den inom sitt territoriella tillampningsomrade
forbjuder reklam for drycker med en alkoholhalt 6verstigande 23 volymprocent i
a) massmedia, b) l&ngs gator och végar, med undantag for skyltning om produk-
tions- och forsaljningsstéllen, c) i biografer, och d) allménna transportmedel.

Om svaret ar jakande, skall da artikel 30 forsta meningen i fordraget tolkas sa, att
en medlemsstat far delvis forbjuda reklam for drycker med en alkoholhalt Gver-

124 Férenade malen C-1/90 och 176/90 EG-domstolens forhandsavgorande: 1-3.
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stigande 23 volymprocent for att skydda manniskors hélsa i enlighet med natio-
nell lagstiftning.

Kan ett sadant forbud som grundas pa intresset att skydda folkhalsan utgora ett
medel for godtycklig diskriminering eller en fortackt begréansning av handeln mel-
lan medlemsstaterna?'?>

For det forsta slog domstolen fast att varje atgard som direkt, indirekt, faktiskt
eller potentiellt kunde hindra handeln inom gemenskapen skall likstallas med
kvantitativa restriktioner och darmed behandlas likadant som dessa, med andra
ord anses som otillatna i enlighet med artikel 28.12¢ Vidare fastslog EG-domstolen
att lagen ifraga kunde begransa 6vriga medlemslanders majligheter att marknads-
fora sina produkter i regionen. 1 och med att dessa tva omstandigheter gallde,
kunde lagen ifrdga omfattas av forutsattningarna i artikel 28.127

EG-domstolen tog ocksa stallning till fragan huruvida restriktionerna av alkohol-
reklam kunde klassificeras som skydd mot folkhdlsan i enlighet med artikel 30
och salunda godkannas. Det radde dock enighet i sig om att reklam generellt sett
har som syfte att paverka manniskor att kopa produkter och att det darmed kunde
betraktas som skydd mot folkhalsan om det férekom nagon typ av restriktioner
som begransade den fria marknadsféring av produkter som ej ansags ofarliga och
som saledes motverkade fenomen sasom missbruk av alkohol. Domstolen betona-
de dock att det inte forekommer nagra allmanna regler i EG-réatten som reglerar
problemet ifraga. Det ar darfor upp till medlemslanderna att sjalva avgéra hur
langt de vill ga for att skydda sina medborgares halsa genom lag. Detta far emel-
lertid bara goras inom de gréanser som EG-fordraget faststaller och med beaktande
av proportionalitetsprincipen.'?

Den katalanska lagen forbjod enbart de alkoholhaltiga drycker som hade en alko-
holhalt som 6versteg 23 volymprocent. Detta betraktade EG-domstolen som icke
helt orimligt for att forsoka motverka missbruk av alkohol. Lagen ifrdga hindrade
inte all alkoholreklam generellt, utan forbjod exponering av alkoholreklam pa
specifika platser var alkohol har en speciellt farlig inverkan. Exempelvis ansag
domstolen att exponeringen av alkoholreklam i synnerhet pa vagar och gator dar
reklamen uppméarksammas av bilister och i biografer som manga ungdomar beso-

1

N

> Férenade mélen C-1/90 och 176/90 EG-domstolens férhandsavgérande: 4-5.
1% bid: 9.

27 Ibid: 10-11.

28 Ibid: 14-17.
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ker, bor stallas i proportion till det mal som regionen Katalonien énskade upp-
né_.129

EG-domstolen granskade den katalanska lagen ifraga dven utgaende fran den sista
meningen i artikel 30, vars syfte ar att hindra att missgynnade atgarder maskeras i
form av accepterande undantag. Ett medlemsland far med andra ord inte utnyttja
det faktum att en handling, vars egentliga avsikt &r att indirekt skydda inhemska
produkter, kan klassificeras som skydd mot folkhalsan och saledes kringga forbu-
det i artikel 28.130

Foretagen Aragonesa de Publicidad och Publivia havdade & sin sida att for att
gora beslut om huruvida lagen ifrdga omfattades av begreppet "maskerade atgar-
der”, kunde man inte se pa medlemslandet Spanien i sig, utan enbart pa regionen
Katalonien, dar lagen endast tillampades. Foretagens argument gick har ut pa att
eftersom det i regionen Katalonien framforallt framstalldes alkoholdrycker med
en alkoholhalt under 23 volymprocent, skulle detta betraktas som ett forsok att
framja den egna tillverkningen da lagen forbjod marknadsforing av alkoholdryck-
er med en alkoholhalt éver 23 volymprocent. Lagen skulle darmed enligt foreta-
gen anses som diskriminerande och protektionistisk eftersom den har som syfte
att motverka konsumtion av sadana alkoholdrycker som importeras och som till
storsta delen har en alkoholhalt 6ver 23 volymprocent.'3!

EG-domstolen godtog inte foretagens argument, utan ansag att det faktum att Ka-
talonien &r en region i Spanien, och inte ett medlemsland i sig, inte innebdr att de
kan kringga de bestammelser som géller fri rorlighet for varor. Dock ansag dom-
stolen det faktum att det framstélldes framforallt alkoholdrycker med en alkohol-
halt under 23 volymprocent alkohol, inte vara ett tillrackligt kriterium for att hév-
da att regionen ville gynna sina egna produkter. Lagen ifraga gjorde ju ingen at-
skillnad pa produkter med olika ursprung, den begransade inte heller importen av
alkoholdryckerna ifrdga och den paverkade nationella och internationella alko-
holdrycker lika hart.132

EG-domstolen konstaterade foljaktligen i sitt forhandsavgorande att lagen ifraga
kunde motiveras utifran artikel 30. Lagen var inte oproportionerlig. Reklam upp-
muntrar till konsumtion och regler som begransar reklam for alkoholdrycker i
syfte att bekdmpa alkoholmissbruk speglar en hansyn till allmén halsa. | avsaknad

1
1
1

N

° Ibid: 17-18.

% Ibid: 19-20.

32 Forenade malen C-1/90 och 176/90 EG-domstolens forhandsavgorande: 21-25.
%2 bid: 25.
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av harmoniserad lagstiftning ar det medlemsstaternas sak att avgora skyddsnivan
for den allmanna halsan, under forutsattning att EG-fordraget och proportionali-
tetsprincipen beaktas. Lagen utgjorde darmed varken en godtycklig diskrimine-
ring eller en fortackt begrénsning av handeln mellan medlemslénderna.

Domstolen utesluter dock inte att denna typ av reglering kan omfattas av artikel
28 vad géller marknadsforing. Domstolen konstaterar &ven att artikel 28 &r till-
lamplig, men den katalanska lagen kan accepteras med hanvisning till skyddet for
folkhalsan.

Gourmet — malet

Gourmet International Products (GIP) som utgav den svenska tidskriften Gour-
met, publicerade ar 1997 ett antal reklamannonser for vin och spritdrycker. An-
nonserna ifraga forekom enbart i prenumerationsupplagan men daremot inte i de
utgavor som fanns i handeln. Prenumeranterna bestod till 55 % av naringsidkare
som tillverkade sprit, vin och starkél, till 35 % av 6vriga néringsidkare och till 10
% av privatpersoner.

Reglerna gallande alkoholreklam forekom da talan vécktes i oktober 1998 i lagen
med vissa bestdmmelser om marknadsforing av alkoholdrycker, eller alkoholre-
klamlagen (1978:763). | enlighet med 2 § i denna lag skall séarskild mattfullhet
iakttas vid marknadsféringen och reklamen eller annan marknadsforingsatgérd far
inte vara patrangande, uppstkande eller uppmana till bruk av alkohol. (Numera
forekommer motsvarande bestammelse i 4 kap 8 § alkohollagen).'** Enligt andra
stycket i namnda paragraf far marknadsforing av alkoholdrycker inte forekomma i
kommersiella annonser i radio- eller TV-program. Tredje stycket férbjod annon-
ser i periodiska tidskrifter vid marknadsforing av sprit, vin och starkél. 1 enlighet
med uttalanden i prop. 1977/78: 178 gallde detta forbud inte annonser i fackpress.
Med fackpress avsags bransch- och organisationstidskrifter avsedda for intressen-
ter som inte kunde anses som konsumenter av alkoholdrycker, exempelvis tid-
skrifter for restaurangbranschen. Dock, ifall en tidskrift var avsedd for personer
med ett mera allmant kulinariskt intresse av alkoholdrycker, eller personer som i
sitt yrke inte hade ett sarskilt behov av dylik information, hérde denna tidskrift
inte till undantaget och omfattades darmed av regleringen.!34

133 M&l nr T 8-1111-97 (Stockholms Tingsratts dom, Gourmet-malet)
134 Mal nr T 8-1111-97 (Stockholms Tingsratts dom, Gourmet-mélet)
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Stockholms tingsratt

Konsumentombudsmannen (KO) hévdade inledningsvis i sin talan mot GIP att
foretaget medverkat till marknadsforing av alkohol till konsumenter genom att
man infort en kommersiell annons i en periodisk tidskrift, Gourmet. KO ansag att
tidskriften Gourmet hade en utpraglad konsumentprofil och att den var fullt till-
ganglig for prenumeration till enskilda konsumenter. Saledes skulle Gourmet inte
betraktas som huvudsakligen avsedd for andra an enskilda konsumenter. KO an-
sag darmed att ifragavarande marknadsforing av alkoholdrycker var forbjuden
enligt 2 § alkoholreklamlagen.?>

GIP bestred den talan som KO anférde med foljande argument:

Konsumentverket hade tidigare gett sitt medgivande till annonsering av alkohol i
prenumerationsupplagan av Gourmet och &r darmed bundet darav,

Gourmet &r en facktidskrift och saledes undantagen fran annonseringsforbudet i 2
§ alkoholreklamlagen,

Annonseringsforbudet i 2 § alkoholreklamlagen strider mot EG-rétten.

GIP ansag att KO inte hade behdrighet att godkéanna reklam eftersom det enligt 1
kap 2 § tryckfrihetsforordningen géller att forhandsgranskning av tryckt skrift inte
ar tillaten och bindande forhandshesked kan darmed inte ges. Det ar upp till dom-
stolarna att prova lagligheten av reklamatgarder.136

For att avgora huruvida Gourmet skall anses som en facktidskrift eller ej, hanvi-
sade domstolen till betdnkandet SOU 1998:8, dar det framgick att innehallet i en
facktidskrift klart bor rikta sig till andra &n konsumenter. Branschfolk skall ha
nytta av en sadan tidskrift i sin verksamhet, bland annat for att utveckla sin kun-
skap och yrkesskicklighet inom branschen. Domstolen ansdg att innehallet i
Gourmet skiljde sig fran det i facktidskrifter eftersom inkOpstips, reportage, re-
cept, konsumentinformation for restaurangbesokare samt ocksa annonser med
reklam som riktades uttryckligen till konsumenter. Gourmet kunde séaledes inte
betraktas som en facktidskrift da dess innehall inte klart var avsett for naringsid-
kare som framstéllde eller distribuerade alkoholvaror.'?”

135 |bid.
136 |pid.
137 Ibid.
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Med hanvisning till artikel 28 EG-fordraget hdvdade GIP att ett forbud av annon-
ser i periodiska tidskrifter utgor ett hinder for att alkoholdrycker framstallda i
andra medlemslander far tilltrade till den svenska marknaden. Darmed ansag man
att 2 § 3 st alkoholreklamlagen stred mot artikel 28 och var saledes inte tillamplig.
GIP ansag ocksa att undantagsbestammelserna till artikel 28 i artikel 30 EG-
fordraget inte kunde tillampas da den gallde skydd for allmanna intressen, sasom
folkhalsan, men detta syfte kunde uppnas med mindre grava metoder an totalfor-
bud av alkoholreklam.'3#

Stockholms tingsratt begédrde ett férhandsavgorande av EG-domstolen for att
framforallt fa klarhet i huruvida EG-fordragets bestammelser om fri rorlighet for
varor utgjorde ett hinder mot férbudet mot kommersiella annonser for alkoholhal-
tiga drycker som forekom i 2 § alkoholreklamlagen.

EG-domstolen provade i sitt forhandsavgorande, C -405/98, forst fragan om det
svenska alkoholreklamforbudet kunde betraktas falla utanfor tillampningsomradet
for artikel 28 i enlighet med den sa kallade Keck-principen, enligt vilken mark-
nadsforing i allméanhet skall anses std utanfor regleringen i artikel 28. EG-
domstolen menade dock att sa inte var fallet. Nar det gallde sadana varor som
alkoholdrycker, vars konsumtion styrs av traditionella sociala sedvanjor och loka-
la vanor, kan ett forbud mot all slags reklam som riktar sig till konsumenter, ge-
nom annonser i press, radio och TV, via icke-begérd direktreklam eller genom
utomhusreklam medfora att marknadstilltradet for varor fran andra medlemslan-
der forsvaras i storre utstrackning an vad som é&r fallet for inhemska varor, som
konsumenterna &r mer vana med. Forbudet ifrdga kunde salunda motiveras enbart
utifran artikel 30 EG.¥

EG-domstolen framhéll vidare att bestdmmelser som begransar mojligheterna att
gora reklam for alkoholdrycker i syfte att motverka alkoholmissbruk bidrar till att
skydda folkhalsan. EG-domstolen ansag att artiklarna 28 och 30 EG samt artik-
larna 46 och 49 EG inte utgdr hinder mot ett férbud mot kommersiella annonser i
periodiska skrifter vid marknadsforing av sprit, vin och starkol till konsumenter,
sa vitt det inte mot bakgrund av de faktiska och réattsliga omstandigheter som
kannetecknar forhallandena i den berérda medlemsstaten framgar att det ar moj-
ligt att skydda folkhélsan mot alkoholens skadeverkningar genom atgéarder som i
mindre utstrackning paverkar handeln inom gemenskapen.4

138 M&l nr T 8-1111-97 (Stockholms Tingsratts dom, Gourmet-malet)
132 C-405/98, Konsumentombudsmannen mot Gourmet International Products AB.
14 .

Ibid.
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EG-domstolen fastslog saledes att det svenska alkoholreklamforbudet i sig utgor
ett hinder for den fria rorligheten for varor mellan medlemsléanderna. EG-
domstolen 6verlamnade proportionalitetsbedémningen, huruvida detta hinder
kunde anses proportionerligt mot bakgrund av syftet att skydda folkhéalsan eller
om detta var for drastiska atgarder och om det fanns andra l6sningar for att skyd-
da folkets halsa, till den nationella domstolen da den ansags battre lampad &an EG-
domstolen att gora den undersokning av de faktiska och rattsliga forhallandena
som kannetecknar forhallandena i Sverige.

I enlighet med den proportionalitetsbedomning som EG-domstolen forutsatte,
skall man alltid vélja en sadan atgard som paverkar handeln mellan medlemssta-
terna pa minsta mojliga satt. Det forekommer ett antal rattsfall som fungerat som
grund for proportionalitetsbedémningen och vilka olika element som skall inga i
en sadan. Ett av de mera kanda fallen &ar det sa kallade Rheinheitsgebot (C-
178/84). Fallet gallde 6l som fick marknadsforas sasom 6l enbart om det endast
innehdll humle, jast, vatten och malt. Detta medforde att all annan 61 som innehéll
andra tillsatser var forbjudna i Tyskland. Darmed blev i praktiken en stor del av
alla utlandska 6l uteslutna fran den tyska lmarknaden. Enligt Tyskland var detta
det bésta for det allmédnna halso- och konsumentskyddet. EG-domstolen godkande
dock inte situationen utgdende fran proportionalitetsprincipen. EG-domstolens
standpunkt var att det inte férekom nagot bevis pa att tillsatserna i 6l skulle utgéra
nagra halsorisker. Tyskland hade inte heller pavisat varfor skyddsintresset, det
allménna halso- och konsumentskyddet, inte kunde uppfyllas likavél pa ett mind-
re ingripande sétt, till exempel da genom att infora krav pa innehallsdeklarationer
pa 6lférpackningarna.4!

Ett annat fall dar proportionalitetsbedomningen utnyttjades, var de sa kallade
Aragonesa — malen, som redogjordes for ovan.#2 EG-domstolen kom ju i detta
mal fram till att forbudet mot alkoholreklam utgjorde ett handelshinder, men att
hindret ifraga hade sin grund i skydd for den allmanna folkhalsan, da det gallde
enbart forbud mot marknadsforing av alkohol med hdg alkoholhalt, éver 23 vo-
lymprocent, och endast pa vissa sérskilda platser.

Stockholms tingsratt gav sin dom i Gourmet-malet den 4 mars 2002. Domstolen
var av den asikten att forbudet i 2 § alkoholreklamlagen bor ses som alltfor langt-
gaende, da skyddssyftet stalldes mot forbudets betydelse som handelshinder i
enlighet med artikel 28 EG. Forbudet var saledes inte proportionerligt enligt EG-

141 C.178/84 Rheinheitsgebot.
42 C-1/90, C-176/90. Forenade mal Aragonesa.
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ratten. Resultatet av domen blev att det da uppstod hinder for att tillampa forbudet
mot alkoholreklam i kommersiella annonser i tidskrifter i Sverige.'*

Komsumentsombudsmannen (KO) som lamnades utan bifall i Gourmet-malet,
overklagade tingsrattens dom till marknadsdomstolen. KO ansag att tingsratten
inte for det forsta gjort en rattvis bedémning i fragan om det samhallsintresse som
annonsforbudet skulle tjana och for det andra den mindre paverkan forbudet har
pa handeln mellan medlemslanderna. Enligt KO hade EG-domstolen funnit att det
svenska alkoholreklamforbudet utgor ett mindre handelshinder i enligt med arti-
kel 28 EG, samt att detta hinder kan vara befogat med h&nvisning till den allmén-
na folkhélsan, som utgor ett allmant intresse enligt artikel 30 EG. Darmed skulle
inte bestdmmelserna i artikel 28 EG, utgdra ett hinder for forbud vars syfte &r att
skydda den allmédnna folkhélsan. Detta under forutsattning att ett dylikt férbud
inte ar medel for godtycklig diskriminering eller innefattar en fortackt begréns-
ning av handeln mellan medlemslanderna.'#

Marknadsdomstolen

Marknadsdomstolen inledde sin behandling av malet med att avgora huruvida
Gourmet skulle betraktas som en facktidning, som tingsratten hade ansett.

Tryckfrihetsforordningen (TF) galler for 6vrigt i normala fall for sddant som pub-
liceras i en tryckt skrift, sasom en dagstidning eller ett manadsmagasin. Ifall TF
galler, sa galler den uteslutande, i enlighet med TF 1:3. Ovrig lagstiftning far i s
fall inte tillampas, som exempelvis marknadsféringslagen. Fragan om eventuella
brott bor da avgoras exklusivt enligt TF. Alkoholreklam &r pa sa vis ocksa skyd-
dad av TF, i varje fall om uttalandena i reklamen omfattas av TF:s syfte och ar
med andra ord inte rent kommersiella eller avser rent kommersiella forhallanden.
En reklamtext kan dock helt eller delvis komma att bedémas enligt TF, i fall re-
klamannonsen ifraga har ett annat syfte an ett rent kommersiellt, eftersom syftet
med TF, bland annat att skydda yttrandefrineten i samhallsfragor och opinions-
bildning, har gatt i uppfyllelse.!45

Nar fragan galler sadan reklam som betraktats som speciellt skadlig, med andra
ord reklam for alkohol och tobak, har en sérskild ordning utvecklats. I TF 1:9 p.1

143 Mal nr T 8-1111-97
144 'MD 2003: 5.
%5 se 4ven Warnling-Nerep 2003: 992-993.
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gors en direkt gransdragning. | TF framkommer att forbud mot kommersiell an-
nons vid marknadsféring av alkohol och tobak inte boér bedémas enligt grundla-
gen utan i enlighet med vad i lag ar stadgat, det vill sdga géllande alkohol enligt 4
kap alkohollagen. Ett dylikt undantag har setts som skaligt, dels med syfte pa den
restriktivitet som rader gallande alkohol och reklam for alkohol, dels med syfte pa
att ett totalforbud av alkoholreklam kunde ses som oftrenligt med det censure-
ringsférbud som forekommer i TF 1:2, enligt vilket det allmanna inte pa férhand
kan forhindra utgivningen av en skrift.146

Marknadsdomstolen héanvisade till prop. 1977/78: 178 och hdvdade att tidningen
Gourmet inte kunde undkomma de gallande bestammelserna och det faktum att
reklamannonserna for alkohol ifraga inte aterfanns i de tidningar som ej var pre-
numerationsexemplar kunde inte dndra pa sakforhallandet'+”.

Marknadsdomstolen skulle ocksa avgéra om malséttningen att skydda folkhélsan
kunde uppnas med andra mindre ingripande medel an med forbud mot alkoholre-
klam i periodiska skrifter.

KO:s argument hade bland annat varit de foljande:

Det svenska forbudet var effektivt att motverka alkoholkonsumtionen och foljakt-
ligen &ven alkoholmissbruk.

Da alkoholreklam paverkar konsumtionen pa ett negativt sétt skulle ett slopande
av regleringarna om forbud mot alkoholreklam medféra 6kade dryckesvanor.

EG-domstolen hade i sitt forhandsavgorande inte konstaterat att den svenska lag-
stiftningen stred mot EG-rattens bestdimmelser om fri rorlighet for varor och inte
heller att den var att anse som diskriminerande mot varor fran andra medlemslan-
der.

Annonsforbudet skulle betraktas som en tydlig signal fran samhéllets sida i for-
hallande till alkoholkonsumtionen.

GIP havdade 4 sin sida foljande:

Man jamférde med Finland, var reklam for drycker med en alkoholhalt under 22
volymprocent tillats med vissa restriktioner. Konsumtionen hade dock okat i Sve-

146 5e 4ven Warnling-Nerep 2003: 992-993.
17 MD 2003: 5.
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rige jamfort med Finland. Finland hade ocksa insett att deras forbud av alkoholre-
klam inte var forenligt med EG-rétten.

Mattlig alkoholreklam medfér inte att alkoholkonsumtionen skulle 6ka.

Staten har tillgang till andra styrmedel &n forbud for att paverka alkoholkonsum-
tionen, sasom till exempel begransning av Oppettider, aterhallsamhet vid ser-
veringsbestammelser, aldersgranser, skatter, information och halsoupplysning.

Marknadsdomstolen foljde EG-domstolens asikt i Aragonesa-malet, var det fram-
kommit att reklam i sig finns till for att uppmuntra folk till konsumtion. Saledes
skulle det aven anses som en atgard som skyddar folkhalsan, ifall man bestamde
sig for att begransa alkoholreklamen i syfte att skydda folkhalsan. Marknadsdom-
stolen ifragasatte inte heller tingsrattens asikt om sambandet mellan reklam och
Okad konsumtion.4

I enlighet med det argument som GIP framférde, konstaterade marknadsdomsto-
len att det finns andra faktorer som vager tungt nar fraga ar om statens forsok att
reglera folkets alkoholkonsumtion, sasom till exempel prisinstrumentet och de-
taljhandelsmonopolet. Enligt domstolen sa forekom det tecken pa att regleringen
av marknadsforingen i sin gallande utformning kunde betraktas som ett av de
svagare medlen for att forhindra ett 6kande alkoholmissbruk.'4°

| forhallande till hur proportionalitetsprincipen skulle tas hansyn till konstaterade
marknadsdomstolen féljande:

”] bedémningen skall de negativa effekterna av inskrankningarna i den fria ror-
ligheten for varor och tjanster vagas mot det aktuella forbudet effekter nar det
géller att skydda folkhalsan mot alkoholens skadeverkningar.”

Marknadsdomstolen ansag att det fanns skal att ifragasatta sambandet mellan al-
koholreklamforbudet och skyddet for folkhalsan.’®® Allménheten utsétts ju for
reklam pa ett flertal satt. sdsom via Internet, utlandska TV-kanaler och reklam pa
forséljningsstallen. Dartill inneholl alkohollagen redan en rad bestdammelser, ex-
empelvis forbud i TV och radio, kravet pa mattfullhet samt Konsumentverkets
riktlinjer mot reklam pa offentliga platser och mot direktreklam.

148 MD 2003: 5.
149 MD 2003: 5.
150 Ipid
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Eftersom EG-domstolen konstaterat i sitt forhandsavgorande i Aragonesa - malet
att den katalanska lagen kunde anses vara i enlighet med proportionalitetsprinci-
pen da forbudet inte var totalt, utan paverkade endast en del av alkoholdryckerna,
ansag marknadsdomstolen att “om syftet med den svenska alkoholpolitiken skulle
gynnas av ett begransat annonsforbud, ar bestammandet av granserna for ett sa-
dant forbud och inriktningen samt dess forenlighet med Sveriges gemenskaps-
rattsliga ataganden, primart en fraga for lagstiftaren™.15!

Marknadsdomstolen kom fram till att man saknade grund i malet for att ta stall-
ning till ett begransat forbud av exempelvis spritdrycker. Nar skyddssyftet stall-
des mot artikel 28 EG, sa bedémdes det alltfor langtgaende for att kunna anses
som proportionerligt. Darmed faststalldes domen fran tingsratten och KO hindra-
des att forbjuda de kommersiella annonser som Gourmet publicerat.?

Nagon saker slutsats av var EG-domstolen eller Marknadsdomstolen anser att
gransen gar for vilka restriktioner gallande alkoholreklam som ar proportionerliga
kan inte dras av avgorandena. Dock rader det ingen tvekan om att begransningar
eller forbud av alkoholreklam kan betraktas som tillatna atgarder.!>

I och med domen i Gourmet-malet och EG-domstolens férhandsavgorande, maste
Sverige gora andringar i alkohollagen for att den skulle bli mindre restriktiv och
saledes forenlig med EG-ratten. Alkohollagen andrades nu sa att det blev tillatet
att marknadsfora alkoholhaltiga drycker med en alkoholhalt pa hogst 15 volym-
procent ibland annat periodiska tidskrifter. Forbud av reklam for spritdrycker i
TV- och radioprogram blev dock kvar.1>

Under ar 2005 gjordes ytterligare andringar av regleringen av alkoholreklam i
Sverige. Nu gallde andringarna eller tillaggen sattet pa hur alkoholen bildmassigt
bor framstallas i reklam. 118 utvidgades med 11 a, b och c.

| 11a § framgar det att en reklamannons for alkoholreklam endast far innehalla
varan eller ravaror som ingar i varan,

enstaka forpackningar, eller

151 MD 2003: 5.

192 hid.

183 5e SOU 2003:68: 42-43.
>4 Alkohollagen (sv)
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varumarke eller darmed jamforliga kdnnetecken

Vidare sags det att annonsen ifraga inte far 6verskrida 2 100 spaltmillimeter, al-
koholhalten pa drycken bor tydligt framga och man far inte pa nagot sétt indikera
att dryckens alkoholhalt utgor en positiv egenskap. Annonsen skall inte heller
strida mot god sed dar den forekommer och inte heller bor dar inga nagra osan-
ningar om alkoholen, alkoholkonsumtion eller dess effekter.

| 11 b 8 s&gs det att marknadsforing av alkoholhaltiga drycker med en alkoholhalt
under 15 volymprocent inte ska framforas sa att de kan forvaxlas med alkohol-
drycker 6ver den halten och 11 ¢ § innehaller bestammelser om informationstex-
ter/varningstexter om alkoholens skadeverkningar och att dylika bor forekomma
pa varje annons.!%

Kommentar till rattsfallen

Aragonesa — malet och Gourmet — malet kan fa sta som exempel pa hur forhands-
avgorande fran EG-domstolen, dar proportionalitetsprincipen och det faktum att
det ar upp till medlemslandets egen domstol att bedéma fragan, kan leda till di-
vergerande resultat. | Aragonesa-malet framgick det tydligt att metoderna betrak-
tades som proportionerliga i relation till vad regionen Katalonien ville uppna. |
Gourmet-malet blev resultatet ett annat. Den svenska statens avsikter att skydda
folkhalsan godtas, men sasom konstaterades sa férekommer det mindre drastiska
atgarder att ta till &n mer eller mindre totalforbud.

Argument som talar for en friare marknadsforing av alkohol, &r bland annat att
alkoholreklam &r av yttersta vikt for att upplysa konsumenterna om vilka sorter
och varumarken som finns och som kommer in pa marknaden. | EG-domstolens
forhandsavgorande i Gourmet-malet framgick aven att Sverige sdgs som nastan
en omojlig marknad for utlandska producenter att kunna etablera sig och mark-
nadsfora sina drycker pa. Enligt utslaget i Keck-malet, géllde ju att forsaljnings-
satt i princip inte omfattades av artikel 28, men vad géller Sverige sa missgynnade
den svenska lagen importerade alkoholdrycker.

Fragan om pa vilket eller vilka satt man kunde tillgodose alla parternas behov,
namligen producenternas vilja att salja och marknadsféra sina produkter, konsu-
menternas onskan om information om de produkter de &mnar kdpa och statens

15 Alkohollagen (sv)
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malsattning att skydda befolkningen och undvika ett 6kat alkoholmissbruk, fick
dock ingen klar och definitiv 16sning i och med utgangen av dessa rattsfall.
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4 MARKNADSFORINGEN AV
ALKOHOLDRYCKER TILL KONSUMENTER

4.1  Marknadsforing och reklam

Den svenska marknadsforingslagen 3 § definierar marknadsforing som reklam
och andra atgarder i naringsverksamhet som ar agnade att framja avsattningen av
och tillgangen till produkter. Dit hor framforallt reklamatgéarder som vander sig
till allmanheten eller en viss grupp intressenter, sasom till exempel tidningsan-
nonser och saljbeframjande atgarder av allman inriktning. Begreppet omfattar
aven atgarder som ar riktade mot enskilda individer, bland annat muntliga séljar-
gument som en forsaljare utnyttjar vid en forhandling med en viss kund. Ocksa
saluhallandet i sig av en vara inbegrips i begreppet marknadsforing, ocksa om
saluhallandet vore rent passivt. Sedan mitten pa 1990-talet har begreppet mark-
nadsforing fatt en vidare innebdrd i marknadsforingslagen och omfattar ocksa
atgarder som syftar till att framja tillgangen till produkter, till exempel atgarder
som en naringsidkare vidtar nar han sjalv efterfragar produkter, i synnerhet da
inkdpsreklam. For att marknadsféringslagen skall vara tillamplig bor en annons
vara av rent kommersiell karaktér, med andra ord ha ett kommersiellt syfte och ha
kommersiella forhallanden till foremal.!>

I den finska konsumentskyddslagen 2 kap som reglerar marknadsforing samt for-
faranden i kundrelationer definieras inte marknadsforing explicit, men betydelsen
stdmmer Overens med den svenska definitionen.'>”

Reklam ar en del av marknadsforingen och kan ses som skapande och spridande
av information som har till syfte att lysa upp och skapa uppmérksamhet runt
bland annat idéer, varor och tjanster samt att paverka och andra méanskors asikter,
varderingar eller handlingar, framférallt &ndd manskors konsumtionsbeteende.

Avsikten med reklam &r oftast att som en del av marknadsforingsstrategin mark-
nadsfora ett visst foretags produkter eller tjanster med malsattningen att 6ka for-
saljningen av dessa produkter och sdlunda dven oka foretagets intakter. Reklam
kan forekomma i olika former, sasom till exempel direkt reklam eller Gppen re-
klam, indirekt eller fortackt reklam. Reklam definieras inte uttryckligen i lagen.

156 Marknadsféringslagen 1995 :450 (sv) och Civilutskottets betdnkande 2007/08:CU21: 14.
17 Konsumentskyddslag 1978/38 (fi)
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4.2  Marknadsforing, reklam och konkurrens pa
alkoholmarknaden

Reklam ar en central del av marknadsforingen av alkoholdrycker, 6vriga sa kalla-
de karnomraden ar produktutveckling, prissattning och distributionssystem. Ett
markant kannetecken for den marknad dar marknadsforingen av alkoholdrycker
sker &r att det rader en ratt hard konkurrens de inblandade parterna emellan. | och
med att konkurrensen hardnat har man alltmer Gvergatt fran smaproduktion till
storindustriell produktion. Denna utveckling, koncentrationen och internationali-
seringen av produktionen och, har skett i olika takter inom olika marknader.'>

Koncentrationen och internationaliseringen av produktionen har varit kraftigare
inom bryggeribranschen an inom produktionen av vin och starksprit. Ar 2005
svarade de 10 storsta bryggerierna pa internationell eller regional niva for ca 60 %
av Olproduktionen. Till de 10 storsta hor ocksa i Finland de internationella kon-
cernerna Carlsberg Breweries och Scottish & Newcastle. Aven inom produktio-
nen av starksprit har en koncentration skett, men internationaliseringen har inte
varit lika stark som inom bryggeribranschen. Ar 2005 stod de 10 storsta produ-
centerna for ungefar 20 % av hela produktionen av starka alkoholdrycker. Till
dessa 10 storsta producenter hor ocksa det svenska bolaget V & S Group. Pa
varldsmarknaden var de 5 produkter som saldes mest alla produkter av stora in-
ternationella aktdrer. Inom produktionen av vin star sma och medelstora foretag
annu for en betydande andel av produktionen. Ar 2005 stod hela 1 400 olika vin-
producenter for cirka 30 % av produktionen pa vinmarknaden.!®

Koncentrationen och internationaliseringen av alkoholproduktionen sker genom
fusioner av foretag, via kop av foretag eller aktier och genom strategiska kompan-
jonskap. En del av de globala foretagen koncentrerar sin produktion pa ett fatal
internationella varumérken och som sedan séljs med liknande marknadsforings-
strategier pa de olika marknadsomradena. Férutom koncentrationen ifraga, fore-
kommer &ven olika typer av samarbete mellan olika sektorer eller fusioner av 6l-
och starkspritproduktion samt mellan tillverkningen av 6l och l&skedrycker.'®

Att det sker en internationalisering av ett foretag innebdr inte nddvandigtvis att
produktionen internationaliseras. En anmarkningsvérd del av de dvernationella
bryggeriernas produkter ar nationella varumarken, som tillverkas inom samma

18 1CAP 2006.
159 1CAP 2006
180 Ipid.
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marknadsomrade som de konsumeras. Ocksa de internationella 6lméarkena tillver-
kas ofta av ett dotterbolag inom sitt forsaljningsomrade eller genom licenser av ett
lokalt 6lbryggeri.te!

EU éar varldens ledande produktionsomrade for alkohol. EU-landerna producerar
cirka en fjardedel av vérldens alkoholdrycker, ungefar dubbelt mer &n USA eller
Kina. EU-landerna star for 6ver hélften av vérldens vintillverkning, for ungefar en
fjardedel av varldens 6lproduktion och for cirka en tiondedel av tillverkningen av
starka alkoholdrycker. EU-landerna skoter om 70 % av all export av alkohol-
drycker till utlandet och for cirka h&ften av all import. Storsta delen av all import
och export av alkoholdrycker sker dock mellan olika EU-lander.'

En stark konkurrens &r sarskilt karaktaristisk for i-landernas sa kallade mogna
alkoholmarknader, dar totalkonsumtionen av alkohol har jamnats ut eller borjat ga
nedat. | de flesta vésteuropeiska lander har utvecklingen av totalkonsumtionen
under det senaste artiondet utjamnats eller borjat sjunka. | Finland och Sverige
har utvecklingen av totalkonsumtionen gatt i vagor, men dock i en dkande rikt-
ning.1e

| de vésteuropeiska landerna har dven konsumtionen av 0l avtagit eller borjat
sjunka under de senaste aren. Som en orsak namns att 6lmarknaden bérjar vara
matt, det vill séga det ar allt svarare att na nya konsumenter, en annan orsak &r att
konkurrensen mellan 6l, vin och starka alkoholdrycker har hardnat. Kénneteck-
nande for 6lmarknaden &r ocksa att konsumenterna blivit alltmer intresserade av
olika specialdl och dyrare 6lmarken.164

Bortsett fran den tillverkning som sker i smaskalig mangd, sa foljer de alkohol-
producerande foretagen en logik dar forsaljningen, marknadsandelarna, omsatt-
ningen och vinstmaximeringen styr. 1 och med den konkurrens som férekommer
mellan foretagen, sa betonas produktutvecklingens och marknadsforingens bety-
delse ytterligare.'¢>

Pa alkoholmarknaden sker konkurrensen delvis inom sektorerna om olika varu-
mérkens marknadsandelar, till exempel nar bryggerier konkurrerar om konsumen-
ternas intresse, delvis mellan olika sektorer, exempelvis da producenterna av 6l,
vin och starka alkoholdrycker konkurrerar om konsumtionsandelar, samt delvis

181 Ipid.

162 Anderson & Baumberg 2006
183 STM 2007: 25-27.

164 |CAP 2006.

185 1CAP 2006.
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mellan alkoholdrycker och andra nyttigheter. Fastdan marknadsandelen for ett en-
skilt foretag kan oka pa bekostnad av konkurrerande foretags andelar, kan hela
sektorns andel 6ka bara pa bekostnad av andra sektorer och andelen fér hela pro-
duktionen av alkoholdrycker pa bekostnad av andelen for Gvriga nyttigheter.166

Formerna for marknadsforing och reklam har under aren forandrats i takt med
utvecklingen av massmedierna samt med forandringar i handeln och konsum-
tionsstrukturen. De storsta trenderna syns ocksa i marknadsfaringen av alkohol.
Sarskilt i USA, men dven i manga europeiska lander har alkoholproducenterna
hort till de mest innovativa vad géller ibruktagandet av nya former for marknads-
foring.1e”

I marknadsféringen av alkoholdrycker betonas ofta andra element &n sjalva alko-
holdrycken, element som betonar upplevelser och olika livsstilar och genom vilka
man forsoker sammanfora varumarket ifraga med malgruppens verkliga eller
onskade livsstil. 1 synnerhet i marknadsforingen av internationella varumérken
anvands trender fran underhallningsbranschen och kulturlivet i stort i marknads-
foringen. Trots att man i produktutvecklingen kan ta i beaktande sardrag pa de
nationella marknaderna, sa baserar sig marknadsforingen ofta pa liknande strate-
gier pa samtliga marknader. 168

Marknadsforingen av alkoholdrycker sker ofta samtidigt med alla centrala dimen-
sioner. | produktutvecklingen utnyttjas de nyaste trenderna inom malgruppernas
konsumtions- och beteendemonster. Nya produkter marknadsfors med kampanjer
och specialerbjudanden i trendiga barer, pubar och nattklubbar. I marknadsforing-
en anvands bade ordinara distributionskedjor och traditionella samt nya medier.1¢°

De nyaste typerna av alkoholdrycker &r olika energidrycker dari tillsats alkohol
och mineralvatten som smaksatts med alkohol. Produkterna marknadsfors som
drycker som hjélper en att "halla igang” under natten. Samtidigt sa gor dessa ty-
per av drycker gransen mellan alkoholhaltiga och alkoholfria drycker alltmer
vag.170

Som en utgangspunkt for produktinnovationer fungerar ofta yngre konsument-
gruppers krav eller behov av férandring och variation och de raskt véxlande kul-
turtrenderna. Dartill paverkas produktinnovationen ocksa naturligtvis av den har-

186 saffer 2002.

167 Casswell & Maxwell 2005.
188 Cooke & al. 2004.

169 |pid.

10 Cooke & et al. 2004.
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da konkurrensen mellan olika alkoholdryckers marknadsandelar och av forand-
ringarna i totalkonsumtionen av alkohol. Men dven gamla alkoholdrycker som
funnits lange pa marknaden utvecklas vidare till nya produkter, sasom till exem-
pel vad galler olika cider som smaksatts med fruktsmaker. In pad marknaden
kommer ocksa produkter som klart skiljer sig fran andra inom samma segment,
exempelvis olika isol eller smaksatta 61.1!

Vid sidan om marknadsfoéring av alkoholdrycker i TV, tidningar och genom ute-
reklam férekommer det sedan 1990-talet d&ven marknadsféring pa Internet, via e-
post och genom mobilkommunikation. Som exempel pa ny teknik och nya medier
kan ockséa bland annat namnas bestalltjanster i samband med kop-TV (pay-per-
view), tillgang till TV-program via Internet och direktreklam till mobiltelefoner. I
marknadsforingskampanjerna anvands gamla och nya marknadsféringsmetoder
sida vid sida.'”?

Det ar dock svart att ge en heltackande bild av hur de sa kallade nya marknadsfo-
ringsmetoderna anvands. Det &r enklare att folja upp hur marknadsféring i tradi-
tionella medier nar sina malgrupper och uppgifter som beror detta ar oftast offent-
liga. Uppgifter om vilka malgrupper som nas av marknadsféring i nya medier ar
det daremot ofta bara marknadsforaren som har tillgang till. Man talar darfor ofta
om “unmeasured marketing”.17?

Sasom vad galler vid mer traditionella medier, sa galler det ocksa vid marknads-
foring i Internet och via mobilkommunikation, att gransen mellan reklam, indirekt
reklam och 6vrig sa kallad produktplacering ofta kan vara ratt sa diffus. Den nya
kommunikationstekniken har ocksa medfort nya mojligheter for publiken, kun-
derna eller konsumenterna att delta i marknadsféringen av produkterna, till exem-
pel genom att man sander e-postkort at varandra eller genom att man férmedlar
vidare reklam via e-post eller textmeddelanden (SMS). | synnerhet vad galler re-
klam i Internet sa kan marknadsforaren anvéanda sig av kampanjer dar publiken,
kunderna eller konsumenterna sjélva kan delta genom att sénda egna bilder eller
annat material.

Att uppkopplingen till Internet i sig blir snabbare gor ocksa att den vanlige kon-
sumenten kan bl.a. ta emot rérliga annonser, videoannonser och motsvarande.
Den digitala interaktiva tekniken gor dven det mojligt att rikta marknadsforingen
av en vara eller en tjanst till enbart vissa konsumenter pa ett satt som inte de tradi-

11 gTM 2007; 34-35.
172 casswell & Maxwell 2005.
173 STM 2007: 35-36.
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tionella marknadsféringsmetoderna medger. En riktad marknadsféring till kon-
sumenter som visar intresse for en viss vara eller tjanst anses som en valdigt kost-
nadseffektiv metod och saledes av sarskild vikt for de marknadsforande parterna.
Till exempel de sponsrade lankar som dyker upp vid sidan av s6kmotorernas
trafflistor utgor just en sadan typ av marknadsforing, sa kallad sokordsmarknads-
foring.

Anvandningen av nya medier vid marknadsforingen av alkoholdrycker har dock
vanligtvis inte tagit i beaktande inom regleringen av marknadsféringen av alko-
holdrycker. Undersokningar har dock visat att i de lander dar regleringen av alko-
holmarknadsforingen ar mer utvecklad, sa ar anvandningen av nya medier i alko-
holmarknadsforingen ocksa i viss man mindre &n i sadana lander dar alkohol-
marknadsforingen i Ovrigt &r ratt oreglerad.'”*

Forutom marknadsforing i sa kallade traditionella medier och i nya medier, sa
skall har endast ndmnas att marknadsforing av alkoholdrycker sker i stor skala
aven bland annat genom sa kallad eventmarknadsforing, genom produktplacering,
pa forsaljningsstéllena och pa utskankningsstallena.

Som ett exempel pa marknadsforingen av alkohol kan har sammanfattningsvis
namnas situationen for reklam for vin. Undersokningar visar att nd&mligen att da-
gens vinkonsumenter inte ar varumarkeslojala. Vinproducenter har misslyckats
med att skapa en kdnslomassig relation till konsumenten, dar vinvarumarken sak-
nar en image. For att skapa kundlojalitet maste vinproducenter forstd kundens
behov, och utifran detta sedan skapa ett fortroende. Vin upplevs som en emotio-
nell produkt, dar konsumenten soker efter egenskaper som ger en personlig rela-
tion till vinet. Informationen om eller marknadsféringen av vinet bor darfér ut-
formas pa ett séatt som direkt beror eller vadjar till konsumenternas kanslor och
emotioner.1”>

174 ge t.ex. Casswell & Maxwell 2005.
1> Grenz 2006: 52-53.
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4.3  God sed och mattfullhet vid marknadsforingen av
alkohol

4.3.1 Reglering i konsumentskyddslagen och marknadsforingslagen

Sasom namnts galler att marknadsforingen av alkohol regleras i Finland och Sve-
rige i forsta hand genom alkohollagar, men pa denna marknadsforing tillampas
aven de allmanna reglerna géllande marknadsforing som férekommer for Fin-
lands del i konsumentskyddslagen och for Sveriges del i marknadsforingslagen.

Till en borjan skall ju ocksa konstateras att marknadskommunikation eller mark-
nadsforing hor till tillampningsomradet for grundlagens (fi) 12 § om yttrandefri-
het, men kommunikation av det slaget har inte ansetts hora till yttrandefrihetens
karnomrade. Att da genom lagstiftning av folkhalsoskal forbjuda och begrénsa
alkoholreklam har ansetts vara en godtagbar atgard med tanke pa systemet for de
grundlaggande fri- och rattigheterna.'”

Begreppet god sed eller stridande mot god sed i juridiska termer férekom redan i
den romerska rétten, contra bonos mores, och i det anses rétten, moralen och eti-
ken sammanforas. Férbudsnormen stridande mot god sed” forekommer pa diver-
se sdtt i de flesta landers lagstiftning, till exempel pa sa vis att de rattshandlingar
som strider mot god sed betraktas som ogiltiga.'””

De regleringar som galler stridande mot god sed ser vanligtvis ut enligt féljande:
rattshandlingen i sig eller dess villkor strider mot god sed

rattshandlingen har kommit till stand pa ett satt som kan anses strida mot god sed
motivet for rattshandlingen strider mot god sed, eller

objektet for rattshandlingen &r avsett att anvandas for en verksamhet som kan
betraktas som stridande mot god sed.'”®

For att uppfylla kriterierna for god sed kréavs individuell etik, med andra ord att,
for det forsta, goda forfaranden sarskiljs fran daliga och ratta forfaranden fran
goda. Ett gott forfarande kan anses mer an ett ratt. Vad som strider mot god sed,

176 Se t.ex. RP (fi) 232/2006: 18.
177 Se mer Huovinen 2008.
178 Se Saarnilehto et al. (2001): 123.
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vad som ar olampligt eller vad som ar vilseledande far nya innebdrder nar mark-
nadsforingen och metoderna for den foréndras. Sjalva innebdrden i begreppet god
sed har ju egentligen uppkommit genom negationer, det vill séga genom forfaran-
den som strider mot god sed i konkreta situationer. Ur negationerna kan man dock
inte alltid hé&rleda vad som i en specifik situation utgor ett etiskt handlingssétt.
Innebdrden i begreppet eller normen god sed &r darmed inte starkt begransad. En
utmaning ar salunda att avgéra vad som utgor god sed harlett fran positiva ut-
gangspunkter, istallet for fran negationer, det vill sdga utgaende fran vad som inte
ar ratt. Det skulle i sa fall vara fraga om att konkretisera malsattningar som man
kunde strava att uppfylla. Da skulle det inte vara tillrackligt att rada upp ett antal
forfaranden som &r forbjudna da god sed skall ges en innebord.

Den finska konsumentskyddslagstiftningen ar till skillnad fran i évriga Norden,
sammanford i en lag, konsumentskyddslagen. Detta innebdr dock ej att all re-
glering om konsumentskydd inom diverse omraden skulle vara likadan. Tvartom
sa innehaller den finska konsumentskyddslagen normer som &r ratt olika till sin
karaktar.

I 1 8§ 2 kap finska konsumentskyddslagen finns en generalklausul enligt vilken vid
marknadsforing inte far anvandas forfaranden som strider mot god sed eller eljest
ar otillborliga mot konsumenterna. Dartill stadgas att marknadsforing som inte
innehaller uppgifter som &r av behovet pakallade med hansyn till konsumenternas
halsa eller ekonomiska trygghet, bor dven alltid betraktas som otillborlig. 1 2 8
stadgas ytterligare att av marknadsforingen bor framga dess kommersiella syfte
samt for vems rakning marknadsforingen bedrivs. Marknadsforingen far inte hel-
ler innehalla osanna eller vilseledande uppgifter.

Generalklausulen ar 6ppen till sitt omfang, det vill saga det &r till hog grad kon-
sumentskyddsmyndigheterna (konsumentombudsmannen och marknadsdomsto-
len) som i praktiken avgor vad som é&r stridande mot god sed. Utav marknads-
domstolens praxis kan man salunda fa reda pa vad for slags marknadsforing som
betraktas som stridande mot god sed. Lagstiftaren har valt en generalklausul eller
ett sa kallat flexibelt regleringssatt framst pa grund av heterogeniteten gallande
marknadsforingens olika former och den snabba utvecklingen inom branschen
ifrdiga. Med detaljerade stadgan skulle man inte kunna omfatta alla de mojliga
forfaranden, som kunde anses som otillborliga. Nya marknadsforingsstrategier
utvecklas standigt och lagstiftningen ar ett for langsamt verktyg for att inbegripa
dem alla. Generalklausulen ger aven mojligheter att ta i beaktande férandringar
som sker i varderingar i samhallet. Generalklausulen ger alltsa lagens tillampare
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en mojlighet att utveckla praxisen i enlighet med vad marknadsforingens medel
det forutsatter.’”®

2 § konsumentskyddslagen kan ségas utgora en indirekt forpliktelse for mark-
nadsforaren att folja radande varden i samhéllet. Dessa varden reflekteras i nar-
ingslivsidkarens praktiska verksamhet, men ocksa i den sa kallade sjalvreglering-
en av marknadsforingen, i etiska rad och i den sa kallade uppforandekodex.18

Nar lagenligheten ska avgdras, bor utgangspunkten vara att marknadsforingen
inte kan formedla eller innehalla sadana varden som strider mot allmént godkéanda
principer i samhallet. Marknadsforingen far inte exempelvis ge ett sddant budskap
att vald, rasism eller sexuell trakassering skulle vara godtagbara foreteelser. Till
exempel ar det inte forbjudet att upptrada naken eller lattkladd i reklam, men
kdnsdiskriminering ar direkt forbjudet.

Allmanna bestammelser om god sed vid marknadsforing finns ocksa i kreditinsti-
tutlagen, vardepappersmarknadslagen och lagen om forsakringsbolag. Dessa be-
stammelser tillampas ocksa pa marknadsforing till andra &n konsumentkunder.!s!

Nar det hanvisas till god sed, handlar det om att man stravar till en sadan verk-
samhet som far allmanhetens godkannande samt erkénsla av andra parter i bran-
schen och i samhéllet i stort. God sed forutsétter ju inte att foretaget ifrdga bara
skulle behdva ta andras intressen i beaktande. Det ligger i foretagens eget intresse
att ta i beaktande konsekvenserna av sina egna forfaranden, det vill sdga pa sa satt
att de inte kranker andras berattigade rattigheter, i synnerhet sadana rattigheter
som innehas av parter som direkt berors av forfarandena ifraga. En branschrelate-
rad god sed galler dock enbart branschen ifraga och de forfaranden som dar fore-
kommer. Detta skall inte dock sammanvéxlas med till exempel framjandet av det
allmanna goda eller att samhéllsansvaret skulle galla nagot annat an konsekven-
serna av affarsverksamheten. Foretagen har ju inte ndgot moraliskt ansvar som
skulle vara skilt fran sjalva affarsverksamheten. 82

I den svenska marknadsforingslagen forekommer generella regler om marknads-
foring som galler oberoende av vara. 1 5 § och 6 § stadgas att all marknadsforing

19 Rissanen et al. (2007): 942-943.

180 5e Huovinen 2008: 23-24. Huovinen havdar att konsumentskyddslagen utgér frdn respekt for
manskovérdet och att detta ar en forutsattning for att moraliskt och etiskt godkanna olika
verksamhetssatt. Dessa verksamhetssatt bor skapas i ett forfarande baserat pa dialog och kon-
sensualitet.

181 Se t.ex. EU/2003/0814.

182 Se Huovinen 2008: 23-24.
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ska stdmma Overens med god marknadsfoéringssed och &ven i dvrigt vara tillborlig
mot konsumenter och néringsidkare. God marknadsforingssed definieras i 3 8
forslaget till ny marknadsforingslag som god affarssed eller andra vedertagna
normer som syftar till att skydda konsumenter och naringsidkare vid marknadsfo-
ring av produkter. Med god affarssed avses i huvudsak det utomrattsliga normsy-
stem som har utvecklats inom naringslivet, framst Internationella handelskamma-
rens (ICC) grundregler for reklam, men ocksa dvriga uppférande- och branschko-
der.

Det utomrattsliga normsystemet innehaller regler som i varierande grad staller
etiska krav pa naringsidkares uppférande. Genom att till exempel félja god yrkes-
sed ankommer det pa naringsidkare att ocksa folja dessa krav i sin marknadsfo-
ring. Enligt ICC:s grundregler for reklam artikel 1 far reklam inte innehalla fram-
stallning i ord eller bild som strider mot vad goda seder kraver. Artikel 2 séger att
reklam ska vara sa utformad att konsumentens fortroende inte missbrukas och att
hans eller hennes brist pa erfarenhet eller kunskaper utnyttjas. I enlighet med arti-
kel 3 far reklam inte utan vagande skal spela pa réadslor eller fruktan, vadja till
overtro eller vidskepelse eller innehalla nagot som kan befaras leda till eller upp-
muntra till valdshandlingar. Artikel 12 stadgar ytterligare att reklam inte far inne-
halla bild eller beskrivning pa farlig verksamhet eller pa situationer dar sakerhe-
ten asidosétts. Detta géller i synnerhet reklam som riktar sig till eller avbildar barn
eller ungdom.'s3

Foérutom god affarssed och god yrkessed innefattar begreppet god marknadsfo-
ringssed dven andra vedertagna normer for marknadsforing. Med detta avses
bland annat speciallagstiftning, Konsumentverkets foreskrifter och allmanna rad,
Marknadsdomstolens praxis samt internationellt vedertagna normer inom omra-
det. Dessutom forekommer den sa kallade lagstridighetsprincipen, enligt vilken
all marknadsforing som strider mot annan lagstiftning eller som &r dgnad att leda
till lagovertradelser, bor anses strida mot god marknadsféringssed. 8+

God marknadsforingssed i den svenska marknadsforingslagen ar salunda inget
statiskt begrepp, bland annat eftersom det omfattar ny och andrar domstolspraxis,
nya uppforandekoder och vedertagna forandringar i branschpraxis. Kravet pa god
marknadsforingssed omfattar dven ett allmant krav pa vederhaftighet. Tillamp-
ningsomradet for generalklausulen om god marknadsforingssed ar saledes vid-
strackt da syftet ar att tillvarata konsumenternas och naringsidkarnas intressen.

183 Se ICC:s grundregler for reklam. Se vidare nedan i avsnittet om branschens sjélvreglering.
184 Se mer Civilutskottets betdnkande 2007/08:CU21
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| enlighet med 7-8 88 ska marknadsforing som dar vilseledande eller aggressiv i
huvudregel betraktas som otillborlig. Till marknadsféringslagen férekommer en
bilaga med 31 punkter vilka beskriver sadan marknadsforing som alltid bor anses
som otillborlig. Enligt bilagan, som d&r gemensam for hela EU, ska marknadsfo-
ring som strider mot de sérskilda bestammelserna i alkohollagen om marknadsfo-
ring av alkoholdrycker, ses som otillborlig. Dylik marknadsforing kan leda till
ingripanden fran Konsumentombudsmannen och en naringsidkare vars marknads-
foring ar otillborlig kan forbjudas att fortsatta med marknadsforingen ifraga eller
alaggas att lamna information.

Under forutsattning att marknadsforing av alkoholdrycker pa Internet helt eller
delvis riktar sig mot den svenska marknaden ar utgangspunkten den att den om-
fattas av svensk lagstiftning, fastan marknadsforingen harstammar fran utlandet.
Det ar harvid fraga om den sa kallade effektlandsprincipen. Da ar det utan bety-
delse om reklamen ifraga finns lagrad pa en server i utlandet. Effektlandsprinci-
pen baserar sig pa forarbetsuttalanden och praxis fran marknadsdomstolen!s,
Sjalva fragan om marknadsforingen kan anses riktad till den svenska marknaden
avgors efter en helhetsbedémning i det enskilda fallet, dar bland annat sprak, va-
lutor och 6vriga nationella kannetecken som utnyttjas spelar in. Sadana framstall-
ningar som har for avsikt att tillféra allméanheten vissa allméanna varderingar eller
paverka deras beteende i en viss riktning omfattas dock ej av marknadsforingsla-
gen. For att ett ingripande ska kunna ske enligt marknadsféringslagen kréavs att
meddelandet ifraga getts i kommersiell verksamhet, i kommersiellt syfte och att
det har rent kommersiella férhallanden till féremal. s

Det sk e-handelsdirektivet, 2000/31/EG, ledde till uppkomsten av lagen om till-
handahallande av informationssamhallets tjanster i Finland och lagen om elektro-
nisk handel och andra informationssamhallets tjanster i Sverige ar 2002.187 Syftet
med direktivet och lagarna ar bland annat att bidra till en vél fungerande inre
marknad genom att sakerstalla fri rorlighet for informationssamhéllets tjanster
mellan medlemsstaterna. Med informationssamhallets tjanster avses, kort och
gott, all verksamhet med nagon ekonomisk innebord som sker online. Hari inbe-
grips aven till exempel forsaljning och marknadsféring av varor pa Internet. La-
gen innehaller bland annat krav pa viss information som alltid bor tillhandahallas
i samband med en tjanst, sasom leverantdrens namn, adress och e-postadress, krav

185 Se t.ex. MD 2000:8 och prop. 2006/07:6: 15.

18 Se SOU 2009: 22: 130-131.

87 Europaparlamentets och rédets direktiv 2000/31/EG av den 8 juni 2000 om vissa réttsliga
aspekter pa informationssamhéllets tjanster, sarskilt elektronisk handel pa den inre markna-
den.
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pa mojlighet att ratta inmatningsfel, krav pa bekréaftelse av bestallning. Enligt la-
gen har en tjansteleverantér med en annan etableringsstat &n Finland eller Sverige
ratt att, utan hinder av finska eller svenska regler, tillhandahalla tjanstemottagare i
Finland eller Sverige informationssamhallets tjanster, den sa kallade ursprungs-
landsprincipen. Syftet med denna princip ar att en tjansteleverantér som ar etable-
rad inom gemenskapen ska kunna erbjuda sina tjanster i hela gemenskapen utan
att behdva ta reda pa eller beakta de krav som stélls pa verksamheten eller tjans-
terna i andra medlemsstater. Det ska vara tillrackligt att tjansteleverantoren ifraga
lakttar lagen i den stat dar han sjalv ar etablerad. Etableringsstat bestdms av var
tjansteleverantdren har sitt fasta driftstalle och for denna bestdmning spelar det
ingen roll var tjansteleverantdren har placerat sin tekniska utrustning. Myndighe-
terna i mottagarlandet far som huvudregel inte vidta atgarder som begransar den
fria rorligheten men detta innebér inget direkt forbud mot 6vervakning. Myndig-
heterna i ursprungslandet kan aven informeras och uppmanas att vidta atgarder
mot en tjansteleverantor.s

Finska och svenska myndigheter kan tillampa sina landers egna lagar om mark-
nadsforing pa alla tjansteleverantorer som ar etablerade i dessa lander, oberoende
om deras verksamhet kan anses ha effekt i l&nderna eller inte. Finska och svenska
myndigheter ska dock inte tillampa reglerna ifrdga pa tjanster som har sitt ur-
sprung i andra medlemslander, fastan dessa tjanster skulle anses ha effekt pa den
finska och svenska marknaden. Denna ordning &r en kodifiering av den EG-
rattsliga principen om omsesidigt erkannande.’® Principen omfattar bade varor
och tjanster. Om det dock ar nodvandigt for att skydda allmén ordning och séker-
het, folkhdlsan eller konsumenter &r det undantagsvis méjligt for en domstol eller
en myndighet att vidta en atgard som hindrar den fria rérligheten for tjanster som
harstammar fran andra medlemslander. Forst bor dock ett sarskilt samradsforfa-
rande iakttas och atgarden bor vara proportionell.1?

| Finland och Sverige galler ocksa EG-direktivet 2005/29/EG om otillbérliga af-
farsmetoder som tillampas av naringsidkare gentemot konsumenter pa den inre
marknaden. Ett av huvudsyftena med direktivet ifraga har varit att 6ppna upp for
gransoverskridande reklam och annan marknadsféring och motverka nationella
regleringar pa omradet som kan uppfattas som alltfoér langtgaende och hindrande.
Ett annat viktigt syfte har varit att garantera ett starkt konsumentskydd. Huvud-
principen ar att reklam och annan marknadsféring som harstammar fran andra

18 g5e SOU 2009:22: 121-122.
189 'Se mél C-120/78/EG, Cassis de Dijon.
10 50U 2009:22: 122.
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EU-lander och som uppfyller direktivets krav, dven bor vara tillaten i Finland och
Sverige. Ifragavarande direktiv ar ocksa ett sa kallat fullharmoniseringsdirektiv,
vilket innebér att medlemsstaterna &r skyldiga att genomféra de regleringar som
foljer av direktivet men de far inte ga langre an vad som foreskrivs i direktivet.
Detta innebér bland annat att det inte finns utrymme for en medlemsstat att infora
eller bibehalla regler som avviker fran direktivet. Enligt direktivet skall till exem-
pel endast sadana marknadsmetoder som i markbar man paverkar eller sannolikt
paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut betraktas som
otillborliga. For alkoholreklamens del medfor detta bland annat géllande mark-
nadsforing av alkohol som harror fran utlandet att i enlighet med art. 3 p. 3, bor
innehallet inte paverka nagra bestimmelser pa gemenskapsniva eller nationell
niva avseende produkters hélso- och sakerhetsaspekter.!o!

De nordiska konsumentombudsméannen har ingatt ett samarbetsavtal i enlighet
med EG-direktivet 98/27/EG om forbudsforeldggande for att skydda konsumen-
ternas intressen. Samarbetsavtalet innebér att konsumentombudsmannen samver-
kar och lamnar bitréde till varandra for att ingripa mot marknadsrattsliga 6vertra-
delser i det land dar ndringsidkaren &r etablerad om marknadsforingen har effekt i
ett annat nordiskt land.?

De nordiska konsumentombudsmannen har ocksa kommit Gverens om en gemen-
sam standpunkt for handel och marknadsféring pa Internet och via telenatet. En-
ligt denna dverenskommelse ska vid utskick av marknadsféring via e-post, sms
och liknande avsandaren respektera de regler for obestélld reklam som géller i det
land som marknadsforingen riktar sig mot. E-postreklam far exempelvis inte
skickas utan att detta har godkants pa forhand av mottagaren, den sa kallade opt-
in- regeln. All marknadsforing via e-post bér kunna identifieras som marknadsfo-
ring pa ett klart och tydligt satt. Detta inbegriper ett krav pa att mottagaren inte
ska behdva 6ppna e-posten for att forstd att det ror sig om marknadsforing. Ytter-
ligare ska all e-postreklam innehalla en lattforstaelig vagledning om hur man pa
ett enkelt satt fransager sig framtida reklam. Géllande reklam som har barn och
unga som malgrupp eller i 6vrigt appellerar till dessa, ska naringsidkare inte an-
vanda sig av hyperlankar till stallen som innehaller material som inte &r dgnat for
barn och unga eller inte &r i 6verensstammelse med géllande réatt. Dartill betonas i
den gemensamma standpunkten att det ar naringsidkaren som i huvudregel ar an-
svarig for allt det material som forekommer pa naringsidkarens egen webbplats,

9 Europaparlamentets och rédets direktiv 2005/29/EG om otillborliga affarsmetoder som tillam-
pas av naringsidkare gentemot konsumenter pa den inre marknaden, 11.6.2005.
192 Se SOU 2009:22: 133-134.
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oberoende om informationen har satts dit av andra eller av néringsidkaren sjalv.
Internetleverantoren kan ocksa betraktas som medverkande i sadana fall dar den-
ne kanner till en dvertradelse men inte gjort nagot for att forhindra den.%3

4.3.2 Reglering i alkohollagarna

I enlighet med 33 § 2 mom 7 punkten i finska alkohollagen far reklam for alko-
holdrycker med en alkoholhalt mellan 2,8 och 22 volymprocent, inte sta i strid
med god sed. Nar man bedomer alkoholreklamens l&mplighet bor man enligt la-
gen alltid beakta att alkoholdrycker klassas som berusningsmedel och att alkohol-
bruk kan vara beroendeframkallande samt ha sociala och hélsoméssiga skade-
verkningar. Vissa typer av annonsering som riktar sig till konsumenterna har dar-
for med stod av alkohollagen betraktats strida mot god sed eller i vrigt setts som
otillborlig, fastan annonseringen ifraga varit godkand for marknadsforing av
andra typer av produkter.!

Reklam for starka alkoholdrycker med en alkoholhalt 6ver 22 volymprocent, indi-
rekt reklam och annan séljbeframjande verksamhet &r inte tillaten. Reklam och
marknadsforing ar dock tillaten i a) tidskrifter och dvrigt material som riktas till
branschfolk inom utskankning av och detaljhandel med alkohol och som Produkt-
tillsynscentralen godkant samt b) vid utskankningsstallen, detaljhandelsforsélj-
ning och tillverkningsplatser. Dartill ar det tillatet att ge dem som sysslar med
forsaljning av alkohol information om alkoholprodukternas pris, innehall, egen-
skaper, framstallning samt 6vrig motsvarande information.

Reklam for alkoholdrycker med en alkoholhalt under 22 volymprocent tillats en-
dast inne i tidskrifter som Produkttillsynscentralen godkant. Reklamen ifraga bor
vara saklig och beharskad och far innehalla information om:

framstéllarens, marknadsférarens och representantens namn
namnet pa drycken

dryckessorten, egenskaper, alkoholhalt och anvandningsandamal
tillverkningsdmnen

ursprungsland, -omrade och -stalle

198 5e SOU 2009:22: 134-135.
194 5e RP 232/2006rd: 7.
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pris och eventuell prisklass.

Dessutom ar det tillatet att informera om att det ar fraga om en ny produkt, namn,
etikett eller flaskstorlek.

Vid detaljhandelsstéllen, utskankningsstéllen eller tillverkningsplatser &r mark-
nadsforing av starka alkoholdrycker tillaten i enlighet med foljande villkor:

pa trycksaker, som inte &r avsedda att bortforas

pa inredning och 16s6re som hor till stallets egentliga verksamhet
genom att férevisa produkter och forpackningar

genom att ordna forevisningstillfallen for produkterna

Reklamen ifraga bor likasa vara saklig och beharskad. | samband med prisinfor-
mation ar det tillatet att ge information om produkterna, sasom namn, produkt-
nummer, tillverkare, foérpackningsstorlek, egenskaper, ursprungsland etc. | 6vriga
trycksaker far man ge saklig information om alkoholdrycker och deras anvand-
ningsandamal, dock ar det inte tillatet att visa bilder, kannetecken, marken eller
namn pa tillverkare av dessa drycker. Reklam for starka alkoholdrycker far inte
heller placeras pa utsidan av utskankningsstéllen, detaljhandelsstéllen eller till-
verkningsstallen och ej heller pa ett sadant satt att de drar till sig uppmarksamhet
utifran.

At dem som deltar i férsaljningen av starka alkoholdrycker &r det lagenligt att ge
sadan produktinformation, som till sitt innehall ar sadant att branschfolk far till-
racklig och riktig information om produkten och dess egenskaper, exempelvis om
produktens ursprungsland, anvandningsandamal, forpackning osv. Man kan dven
ordna smakprov och ge eller sanda provforpackningar till folk inom detaljhan-
deln, utskankningsverksamhet eller till dem som gor inkdpsbeslut inom respektive
bransch.1%

| RP 232/2006 papekas att kampanjer med nedsatta priser pa alkoholdrycker,
mangdrabatter och sa kallade happy hour — rabatter lockar konsumenter till storre
inkop och O6kad konsumtion. Billiga priser och méangdrabatter paverkar med den
storsta sannolikheten dem mest vars alkoholkonsumtion huvudsakligen begrénsas
av knappa ekonomiska resurser och dem som pa grund av berusning eller alko-

15 STM 2007: 45-46.
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holberoende har nedsatt omdoémesférmaga. Férutom priserna paverkas inkop och
konsumtion ocksa av manga andra faktorer som beror pa situationen. Marknads-
foring som uttryckligen understryker priset ar da en viktig faktor som inverkar pa
riskkonsumtionen av alkohol och de skadeverkningar den for med sig. 1 RP
232/2006 anses darmed att prismarkning ar nagot man kan ingripa i pa ett satt
som stoder andra funktioner da huvudmalet &r att astadkomma en minskning av
alkoholens skadeverkningar.'#

| propositionen ifraga papekades &dven att eftersom reklamens grundlaggande
funktion &r att 6ka efterfragan ar reklam for alkoholdrycker en central faktor som
motverkar de alkoholpolitiska malen. Enligt lagforslaget okar och uppréatthéller
alkoholreklamen alkoholens attraktion, starker positiva attityder till alkohol och
skapar en grogrund for bruk av alkohol.™”

| andringen av 33 § alkohollagen, som baserade sig pa denna proposition, utéka-
des 33 8 med en la punkt, dar reklam och indirekt reklam for svaga alkohol-
drycker och drycker som innehdller minst 1,2 volymprocent etylalkohol samt pa
konsumenterna inriktad annan verksamhet for framjande av forsaljningen av sa-
dana alkoholdrycker samt sammankoppling av sadant saljframjande med reklam
eller saljframjande verksamhet for en annan produkt eller tjanst ar forbjuden, om
den &ger rum mellan klockan 7 och 21 i samband med televisionsverksamhet en-
ligt lagen om televisions- och radioverksamhet eller i samband med offentlig vis-
ning i biografer av bildprogram som enligt lagen om granskning av bildprogram
far visas for personer under 18 ar.1%

I grundlagsutskottets utlatande 54/2006 rd till regeringspropositionen betonades
att det i yttrandefrihetsbestammelsen i grundlagen ingar en specificerad lagreser-
vation att lagstifta om nddvandiga begrénsningar for bildprogram for att skydda
barn. Utskottet ansag att bestammelserna i propositionen har som avsikt att fore-
bygga och minska barns och ungas exponering for reklam for alkoholdrycker och
den véagen for alkoholens skadeverkningar. Begransningarna ifrdga motiveras
med framjande av folkhélsa och barnskydd, vilket enligt grundlagsutskottet &r
acceptabla grunder med tanke pa de grundlaggande fri- och rattigheterna.’®® Lika-
ledes ansag social- och hélsovardsutskottet i sitt betdnkande 58/2006 rd att olika
undersokningar visar att framforallt unga paverkas av alkoholreklamen, fastan
man medgav att den summa pengar som anvands for alkoholreklam inte star i

1% RPp 232/2006: 7-8.

197 Se RP 232/2006 rd: 4-5.

198 Se 33§ 1a) Lag om andring av alkohollagen 588/2007.
199 5e GrUU 54/2006 rd: 2.
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direkt relation till totalkonsumtionen. Utskottet ansag det som motiverat att be-
gransa de ungas exponering for alkoholreklam, sarskilt da tevereklam.200

| den svenska 4 kap. alkohollagen férekommer motsvarande regler om marknads-
foring av alkoholdrycker. | huvudsak galler att sarskild mattfullhet bor iakttas vid
samtlig marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter. Reklam- eller 6vrig
marknadsforingsatgard som &r patrangande eller uppsékande eller som uppmanar
till alkoholbruk far inte forekomma. Marknadsféring av alkoholdrycker far inte
heller rikta sig till eller skildra barn och ungdomar. Vid marknadsforing av tjans-
ter och vid forséljning av andra varor an alkoholdrycker &r det inte tillatet att lam-
na alkoholdrycker som gava. De som sysslar med tillverkning, forsaljning eller
formedling av forsaljning av alkoholdrycker far i sin respektive verksamhet en-
dast lamna dryckerna ifraga som varuprov, och varuproven ifraga far endast lam-
nas at tillstdndshavare och inte till konsumenter. Sadan reklam- eller marknadsfo-
ringsatgard som &r patrangande eller uppsokande eller som uppmanar till alkohol-
bruk far inte forekomma. Marknadsféring som sarskilt riktar sig till eller skildrar
barn och ungdomar &r inte tillaten. Nar marknadsféring av tjanster sker eller nar
andra varor an alkoholdrycker séljs, far man inte lamna alkoholdrycker som gava.
De som sysslar med tillverkning, forséljning eller formedling av forsaljning av
alkoholdrycker far i sin verksamhet bara lamna alkoholdrycker i form av varu-
prov. Och varuprov kan enbart lamnas till tillstandshavare, inte till konsumenter.
Varuprov ar saledes avsedda for sddana parter som har rétt att kopa varan ifraga
direkt av tillverkaren eller partihandlaren.?0!

Kommersiella annonser i radio- eller TV-program far inte utnyttjas vid marknads-
foring av alkoholdrycker till konsumenter, inbegripet aven TV-sédndningar 6ver
satellit som omfattas av radio- och TV-lagen. Vad géller marknadsforing av alko-
holdrycker till konsumenter i periodiska eller motsvarande skrifter, sa féreslog
den svenska regeringen som en féljd av Gourmet-malet att 4 kap 11 § alkoholla-
gen skulle andras sa att forbudet mot utnyttjandet av kommersiella annonser i
tryckta skrifter vid marknadsforing av spritdrycker, vin eller starkol skulle &ndras
sa att forbudet skulle galla alkoholdrycker som innehaller mer an 15 volympro-
cent alkohol.22

Det som kan betonas &r att den svenska regeringen i anknytning till detta ansag i
propositionen att mycket tunga folkhalsoskal talar for att alkoholreklam ocksa i

20 ge ShUB 58/2006 rd: 2.
21 50U 2003:69: 61-62.
202 Se mer om Gourmet-mélet ovan och prop. 2002/03:1738.
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framtiden skall begransas avsevart. Varje forandring av reklamforbudet maste
darfor ske med storsta forsiktighet och med beaktande av mojliga effekter pa
folkhélsan. Foretradare for Systembolaget och Lagradet var av den asikten att
alkoholstyrkegransen pa 15 volymprocent kan i vissa fall te sig som olycklig da
det bland annat forekommer ett antal viner som ligger nagot 6ver gransen pa 15
volymprocent. Men regeringen ansag att alkoholdryckers skadlighet inte &r knu-
ten till det satt som alkoholhalten uppstatt. Den svenska folkhalsopolitiken har
lange byggt pa att konsumenter skall véalja alkoholsvagare alternativ framom star-
ka alkoholdrycker.

Det svenska Konsumentverket har ocksa utfardat ett antal riktlinjer for marknads-
foring av starkol, vin, spritdrycker och 6l som kan anses komplettera reglerna i
alkohollagen. I enlighet med dessa riktlinjer galler for marknadsforing till konsu-
menter av spritdrycker, vin och starkol att det inte far anvandas kommersiell an-
nons i periodiska skrifter, med undantag av facktidskrifter som riktar sig till nar-
ingsidkare som fungerar som tillverkare eller distributérer av dessa drycker. Vid
den reklam som tillats skall far framstallningen i bild inte omfatta annat &n speci-
ellt mattfull atergivning av varan, ravaror som den innehaller, enskilda flaskor
och burkar samt varumarke eller kannetecken. Bilden ifrdga bor uppfattas som
neutral, eller med andra ord inte innehalla forestallande element, dekor eller 6v-
rigt som kan ge associationer i nagon konkret hansyn. Framstallning som sker i
text far inte inbegripa annat an saklig information om varans art eller typ, ravaror,
framstallningssatt och varans egenskaper, ravarors ursprung, tillverkare eller odla-
re, tillverkningsort, tillverkningsdistrikt och tillverkningsland, varans anvand-
ningssatt och anvandningsomrade, sasom till exempel rad och anvisningar om
anvandning som dryck till olika slag av maltider och recept for tillredning av mat-
ratter, drycker etc, samt flaskans eller burkens utseende och egenskaper och va-
rans pris och forsaljningsstalle. 203

Vid marknadsforing for 6l galler enligt riktlinjerna att annonser inte far finnas i
veckotidningar eller andra publikationer som ungdomar under 20 ar som mal-
grupp eller pa sportsidorna i dagspressen eller i sporttidningar. En annons for ett
6lmarke i en periodisk skrift far inte vara storre an halva sidan i dagspress av van-
ligt format, hela sidan i tabloidformat eller andra publikationer. Nar beddmningen
av om sarskild mattfullhet iakttagits i enlighet med lagen, skall man inte endast
beakta annonsytan utan ocksa antalet annonsinféranden. Framstallningen i bade
text och bild bor foljaktligen vara saklig och tyngdpunkten skall ligga pa sjalva
varan. Framstallningen i bild far inte inbegripa 6vrigt an enstaka flaskor eller bur-

203 56 KOVFS 1979:5.
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kar, varumarke eller kannetecken. Av reklamen skall dartill tydligt framga att den
avser 6l och inte starkol. Likasa géller det vid reklam for lattol att det inte felak-
tigt far uppfattas att reklamen galler 6l eller starkol.204

4.3.3 Utlatanden, rekommendationer och rattspraxis

Produkttillsynscentralen i Finland har under de senaste aren sarskilt fast upp-
marksamhet vid sddan marknadsforing av alkoholdrycker som riktar sig till barn
och unga. Aren 2004 till 2006 forbjods bland annat marknadsféring av fruktvin
som riktade sig till unga och reklam for cider pa Internetsidor med ungdomar som
malgrupp.2> Dartill har man aven forbjudit ett flertal reklaminslag for alkohol i
TV och pa bio som férekommit i samband med filmer som riktat sig till ungdo-
mar.

For starka alkoholdrycker del galler att marknadsforing av dem endast ar tillaten i
undantagsfall det vill sdga i tidningar och informationsmaterial som Produkttill-
synscentralen godkanner.

Marknadsforingen av starka alkoholdrycker pa restauranger och barer bor vara
saklig och begransad och far inte forekomma pa utsidan av utskankningsstallet.

Vad galler svagare alkoholdrycker och marknadsféringen av dem som riktar sig
till minderariga, sa har Produkttillsynscentralen bland annat férbjudit en mark-
nadsforing dar man pa etiketter pa mellandlsflaskor tryckt samlarbilder av spelare
i Finlands ishockeylandslag. Reklamen anségs uttryckligen vara riktad till min-
derariga som samlar pa dylika bilder.206

Vid marknadsforing av svagare alkoholdrycker &r det inte heller i enlighet med
god sed att i marknadsféringen sammankoppla kérning och alkoholbruk, att géra
reklam dar en riklig alkoholkonsumtion betonas, att understryka alkoholhalten i
alkoholdrycken ifraga eller att anvéanda sig av reklam som lovar medicinska verk-
ningar av alkoholdrycken.

Sasom otillborligt framjande av forsaljningen av alkoholdrycker kan raknas gratis
bjudning och stamkundstillfallen. Produkttillsynscentralen anser ocksa att mark-
nadsforingen av alkoholdrycker inte hér ihop med sport och idrott och darfor ar
det inte i enlighet med god sed att idrottsman eller idrottssituationer utnyttjas i

204 Se KOVFS 1979:6.
25 ge Produkttillsynscentralen Dnro 207/41/04 och 352/41/2006.
206 Se Brev 32/42/95 Produkttillsynscentralen.
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marknadsforingen av alkoholdrycker. Vilseledande marknadsforing &r naturligtvis
ocksa forbjudet nar fragan géller marknadsfaringen av alkoholdrycker.

Opinionsnamnden fér massmedier far ocksa ta stallning till marknadsféringen av
alkoholdrycker. Bland annat har namnden gett ett utlatande om indirekt reklam
som gallde beframjandet av forséljningen av alkohol- och tobaksprodukter.27 |
utlatandet konstateras att problematiken vad géller alkohol och tobak i princip ar
den samma som for andra produkter, men begransningarna av marknadsféringen
av alkohol och tobak okar trycker pa att utnyttja indirekt reklam. | utlatandet
uppmanar namnden salunda massmedierna att 6vervéaga sina publiceringsbeslut
sarskilt noggrant i sddana situationer, da de erhallit material fran tillverkare eller
forséljare av alkohol- eller tobaksprodukter.

Reklametiska radet ger utlatanden utgaende fran internationella principer inom
marknadsforing och baserat pa principer om god marknadsféringssed huruvida
olika medel som utnyttjas inom marknadsforing och reklam &r etiskt godtagbara.
Utlatandena ar narmast rekommendationer och radet tar inte stallning till eventu-
ell lagstridighet. Radet koncentrerar sig i forsta hand pa forfrdgan om utlatanden
fran konsumenter och tar till sin behandling upp fragor som det anser har allméan
relevans.

Aren 2003 till 2006 gav Reklametiska radet 117 utldtanden varav 5 géllde alko-
holreklam. Av dessa 5 ansag radet att 2 fall stred mot de internationella grund-
principerna inom marknadsforing.

| fallet 1/2003 var det fraga om utomhusreklam for FIZZ Winter-cider. | reklamen
ifrdga forekom en tecknad snogubbe vars morotsnasa slitits loss och satts i den
snéboll som fanns lagst ner pa snogubben. Moroten stog rakt upp och pekade pa
en FIZZ Winter-ciderflaska pd samma hojd. Bredvid ciderflaskan fanns en text
”Kom ihag att bete dig val”. (Muista kayttaytya hyvin!)

Reklametiska radet ansag att reklamen ifraga faste pga sitt &mnesval och satt pa
vilket den forverkligades barns uppméarksamhet, i synnerhet da det var fraga om
en utomhusreklam. Reklamen hade funnits pa platser déar barn ror sig med sina
foraldrar: pa busshallplatser, i matbutiker osv. Reklametiska radet menade att
denna reklam sexualiserade en for barn bekant symbol vilket kranker barns ratt att
inte beh6va ta emot sexuella stimuli, som &r oldmpliga for barnens utvecklingsni-
va, i sin ndromgivning. Radet ansag att reklamen stred mot principen om god sed

207 Se Opinionsnamnden fér massmedier 2400/L/96.
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i 1 och 2 artiklarna i de internationella principerna om marknadsféring samt arti-
kel 14 som bl.a. férbjuder marknadsféring dér barns och ungas oerfarenhet och
godtrogenhet utnyttjas.

Overlag kan man konstatera att vad som strider mot god sed, vad som &r olamp-
ligt eller vilseledande far nya former da marknaderna forandras och da det sker
forandringar i folks varderingar och moraluppfattningar. Da lagenligheten skall
bedomas, bor utgangspunkten vara att man inte pa den sa kallade marknaden far
formedla varderingar som inte stimmer Overens med principer som ar allmént
godkanda i samhéllet. Till exempel kan man inte formedla sadan information ge-
nom marknadsforing dar vald, rasism eller kénsdiskriminering accepteras. Det ar
dock inte majligt att ge en specifik definition pa vad som i varje enskilt fall strider
mot god sed. Exempel kan man, som sagt ge, pa hurudana handlingar eller atgar-
der som har ansetts eller som skall anses strida mot god sed, men diskussion férs
stdndigt om ramarna for och omfattningen av den generella normen om god sed.
Avgorandet om vad som strider mot god sed bor dock goras i varje enskilt fall for
sig, in casu.

Att det sedan genom lagstiftningen av folkhélsoskal ansetts vara en godtagbar
atgard att forbjuda och begransa alkoholreklam &dven med beaktande av de grund-
laggande fri- och rattigheterna &r ju i sig dock ett starkt motiv for en ratt strikt syn
pa vad som strider mot god sed gallande just alkoholreklam.208

Marknadsetiska Radet i Sverige, som betraktas som naringslivets sjéalvreglering
for etisk marknadsforing, har ocksa i ett antal fall gett uttalanden om alkoholre-
klam, bl.a. Uttalanden 1/1994, 2/2002 och 10/2004. | fallet 10/2004 géllde saken
att Abro Bryggeri i flera &r i sin marknadsféring av Lapin Kulta lattél anvant sig
av utomhusreklam med bilder pd en stor Lapin Kulta-flaska, pa vilken olika
sportaktiviteter sker, bl.a. skidakning, bergsklattring en tur med hundsléade. Ingen
egentlig text forekommer i reklamen, férutom den text som finns pa flaskans eti-
kett.20

En anmalning gjordes mot denna reklamen med motiven att det bildsprak som
anvandes i reklamen, med manskor som utdvar olika sporter pa en 6lflaska, ger en
felaktig vision, da alkohol och sport eller vildmark inte hor ihop. Anmaélaren an-
sag att reklamen stred mot reglerna om god sed i artikel 1 och 3 i ICC:s grundreg-
ler for reklam.

28 gp t.ex. RP 232/2006: 18.
209 ge Marknadsetiska Radet 1/1994, 2/2002, 10/2004.
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Marknadsetiska Radet betonar till en borjan i sitt uttalande att Lapin Kulta-lattol
enligt alkohollagstiftningen inte &r en alkoholdryck utan en lattdryck. De restrik-
tioner som forekommer i alkohollagstiftningen ifraga om bildmotiv som far an-
vandas géller reklam for alkoholdrycker och inte reklam for lattdrycker. Brygge-
rinaringen har utformat vissa regler som ocksa galler reklam for lattol och andra
alkoholhaltiga drycker som ocksa forbjuder sarskilda bildmotiv. Dessa regler for-
bjuder dock inte den typ av bildmotiv som férekom i reklamen ifraga. Marknads-
etiska Radet drog darmed den slutsatsen att Lapin Kulta-lattolsreklamen inte kun-
de anses strida mot reglerna om god sed i reklam.1

Marknadsdomstolen i Sverige har ocksa nyligen i ett fall, 2009:16, tagit upp fra-
gan om viss alkoholreklams forenlighet med alkohollagens krav pa sarskild matt-
fullhet.

Malet géllde att Vin&Sprit AB hade 15 december 2007 haft en temakvall for
spritdrycken Explorer Vodka pa en centralt beléagen restaurang i Karlskrona. Un-
der kvéllen forekom olika marknadsforingsaktiviteter och restaurangen var 6ppen
for allménheten hela kvéllen. Vin& Sprit AB hade placerat ut en banderoll, 3 me-
ter hog och 1 meter bred, utanfér ingangen till restaurangen. Banderollen var ut-
formad med kannetecken som forekommer pa Explorer Vodkas flasketikett och
den exponerade genom sin utformning starkt Explorer VVodkas varumarke.

Vin&Sprit AB delade aven ut en luva i present at alla géster pa restaurangen un-
der kvallen. Luvan var bla till fargen och i glansigt tyg. Pa kanten fanns bland
annat texten Explorer Vodka i diskret stil.

Marknadsdomstolen utgar i sina domskal fran 4 kap 8 § alkohollagen dér det
stadgas att vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter skall sarskild
mattfullhet iakttas. Sadan reklam eller annan marknadsforingsatgard som ar pa-
trangande eller uppsokande eller som uppmanar till bruk av alkohol far inte fore-
komma.

Enligt forarbetena till alkohollagen, prop. 1998/99: 134, ska uttrycket "uppmana”
forstas i en mer aktiv mening. Avsikten med kravet pa sarskild mattfullhet ar att
sakerstalla att marknadsforingen inte medverkar till att vidmakthalla eller 6ka
konsumtionen av alkohol och inte heller bidrar till en positiv instéllning till bruket
av alkohol. Trots att konsumenterna bor fa tillgang till relevant produktinforma-
tion, maste det av naringsidkare kravas en stark begransning och aterhallsamhet

210 56 Marknadsetiska Radet 10/2004.
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nar det galler reklamens spridningsvéagar och innehall och nar det galler Gvriga
marknadsforingsmetoder. Sadsom exempel pa reklammedel som inte uppfyller
kravet pa sarskild mattfullhet namns bland annat utomhusreklam. Dylik reklam
kan dock tillatas om den placeras i eller i direkt anslutning till restauranger eller
andra motsvarande lokaler dar alkoholdrycker saljs. | samband med sadana plat-
ser ar det dock inte tillatet med markesreklam som utgér ett dominerande inslag i
miljon. Bildmassigt ska reklamen inskrénkas till att visa sjalva varan och vad som
direkt sammanhénger med den. Mattfullhetskravet omfattar ytterligare ocksa bud-
skapets utforlighet, typografi och layout.

Marknadsdomstolen anser i det hela att de ramar inom vilka alkohol kan mark-
nadsforas skall vara och forbli ratt snava.

Vad tillkommer de marknadsforingsmetoder som utnyttjades i detta fall, ansag
Marknadsdomstolen angaende luvan som delades ut att ”saljframjande atgarder
av jippokaraktar genomgaende framstar som oférenliga med alkohollagens krav
pa sarskild mattfullhet”. Domstolen ansag vidare det vara uppenbart att luvan var
agnad att ge associationer till julen nar den anvandes nagra dagar fore julafton
och den hade ett tomteluva-liknande utseende.

Marknadsdomstolen ldamnade dock Konsumentombudsmannens yrkande utan
bifall i denna fraga, da det inte fanns nagra bevis pa att luvan givits som present
till gésterna eller att den skulle ha utnyttjats for att uppmana till bruk av alkohol.

| fragan om banderollen menade Marknadsdomstolen att den utgjorde ett domine-
rande inslag i miljon och saledes var patrangande pa ett satt som inte ar forenligt
med 4 kap 8 § alkohollagens krav pa sarskild mattfullhet eller 5 § MFL krav pa
god marknadsforingssed.

Marknadsdomstolen forbjod slutligen Vin & Sprit att vid vite anvanda banderol-
len pa sa satt som skett i fallet, med andra ord vid marknadsforing av alkohol-
drycker till konsumenter i direkt anslutning till forsaljningsstalle.?!!

4.4  Alkoholbranschens sjalvreglering

Termen sjalvreglering syftar pa atgarder som foretag i en viss bransch, organisa-
tion eller motsvarande tar till for att skapa goda relationer inom det omrade det &r
verksamt i. Ratt vanligt ar det att frivilliga atgarder forekommer, ofta i syfte att

21 Se mer MD 2009:16.
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om mojligt undvika strikt lagstiftning. Det enskilda foretaget egen policy, egna
regler och val vad man anser etiskt ratt i ett sérskilt sammanhang, ar den enklaste
formen av sjalvreglering. En mera utvecklad form av sjalvreglering ar att ett fler-
tal foretag eller organisationer gemensamt kommer éverens om regler inom det
egna omradet ifraga och att mojligheter till sanktioner forekommer i fall av hand-
lingar i strid mot dessa regler.

Ur ett langre perspektiv kan diverse typer av sjalvreglering skapa ett gott rykte at
ett visst foretag, viss organisation eller bransch. Det finns dven tecken pa att vil-
jan till sjalvreglering vacks forst da man inom en séarskild bransch erfar negativa
ekonomiska konsekvenser av bristen pa reglering. Viktigt att notera ar att en all-
man opinion latt kan paverka en bransch att skapa ny sjalvreglering eller ratta till
existerande regler och féreskrifter inom branschen.?'2

For en utomstdende kan det dock vara svart att se huruvida man inom en viss
bransch med utvecklad sjalvreglering i forsta hand 6nskar agera etiskt ratt eller
om man gor det i eget intresse. Sasom dven Huovinen anser, kan kravet pa god
sed ha en instrumentell funktion som ett medel i branschens sjélvreglering.?'* For
en del kan kravet pa god sed fungera som en konkret forbindelse, men for andra
kan det ocksa vara en akta stravan.

Det sa kallade ELSA —projektet, som pagick mellan aren 2005 till 2007, hade som
mal att mata hur lagstiftning och alkoholbranschens sjalvreglering av reklam och
marknadsforing av alkohol tillampas i medlemsléanderna i EU. Ett anméarknings-
vart och kontroversiellt resultat som projektet kom fram till var att méngden alko-
holreklam i samhéllet 6kar sannolikheten for att ungdomar bérjar dricka, hur
mycket de dricker samt hur mycket de dricker vid varje tillfalle.?'4

Organisationen EFRD (European Forum for Responsible Drinking), som foretra-
der parter inom alkoholbranschen, havdar a sin sida att det inte forekommer nagra
entydiga vetenskapliga bevis pa att mangden marknadsféring av alkohol skulle
paverka konsumtionen av alkohol eller att alkoholreklam i sig skulle direkt skulle
ha en effekt pa individuella konsumtionsménster. Snarare menar man att alkohol-

212 50U 2003:69: 68-69. Namnas kan har aven att i Danmark &vervakas marknadsféringen av
alkohol framst av icke-offentliga myndigheter och det danska systemet bygger langt pa bran-
schens sjélvreglering.

23 Huovinen 2008: 11.

24 Se NBV 2005-2009: 12. Asikter har aven forts fram att representanter for alkoholindustrin
alltid borde anses javiga i alkoholpolitiska beslutsfattarprocesser. Industrin anses dra direkt
ekonomiskt nytta av att alkoholkonsumtionen ar hdg och att nya konsumentgrupper introduce-
ras till alkoholdryckesvanor, se bl.a. Hellman & Rosenqvist 2006: 359-360.
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reklam har en mycket liten verkan jamfort med andra faktorer, sasom vanner,
familj, personlighet och milj6 samt naturligtvis tillganglighet och prisséttning.?'>

Ocksa i en undersokning som WHO och Society for the Study of Addiction un-
derstott, utford av Babor et al. Alcohol: no ordinary commodity 2003, anses att de
vetenskapliga bevisen for att alkoholreklam har en direkt inverkan pa alkoholkon-
sumtionen &r véldigt motstridiga.

Enligt Nelson &r det framforallt det tvadimensionella forhallandet mellan kostna-
derna for marknadsforingen och den totala forsaljningen av alkohol som paverkar
effekten av begransningar av alkoholreklam. Det primara resultatet av begréns-
ningar av alkoholreklam ar dock oftast att foérdelningen av konsumtionen mellan
olika alkoholmarken paverkas. Vissa resultat av undersokningar tyder ocksa pa att
begransningar av alkoholreklam paverkar konsumtionen av olika typer av alkohol
pa ett varierande satt.216

Finland

Internationella Handelskammarens (ICC) grundregler for reklam innehéller dven
regler som kan tillampas pa marknadsféringen av alkohol. Bryggeriférbundet
(Panimoliitto) i Finland foljer dessa regler.

| art. 2 i dessa regler sags uttryckligen att reklam for alkohol inte far innehalla
uttryck eller framstéllning i bild som strider mot god sed.

De bryggerier i Finland som hor till ndgon storre internationell koncern féljer de
regler om marknadsforing som koncernen ifraga har utvecklat, exempelvis hor
Sinebrychoff Ab till Carlsberg Breweries A/S koncernen och foljer deras regler
(Carlsberg Code of Marketing Practice).

Carlsberg-koncernens regler utgar ifran att man pa varje verksamhetsomrade fol-
jer de nationella begransningar av alkoholreklam som forekommer inom omradet
ifrdga. Carlsberg-koncernens detaljerade foreskrifter ar uppdelade i fyra delomra-
den: ansvarsfull anvandning av alkohol, alkohol i trafiken och andra farliga verk-
samheter, minderariga och alkoholbruk samt en sanningsenlig bild av alkoholens
verkningar.

215 EFRD 2007: 2 och Panimolitto 2006 3-4.
216 Se mer Nelson 2005: 295-296.
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Inom omradet ansvarsfull anvandning av alkohol utgdr man explicit ifran att
marknadsforingen av alkohol inte far vara oetisk eller strida mot allmanna upp-
fattningar om god sed.

Ur ett legalitetsperspektiv kan man har som en kommentar dock konstatera att
Grundlagsutskottet i Finland i ett flertal utlatanden, bl.a. 2/1986 och 1/1993, kon-
staterat att marknadsforing och reklam inom naringslivet till sina utgangspunkter
hor till omradet for yttrandefrihet i enlighet med RF 10 §. Vad galler i synnerhet
alkoholreklam sa tog Grundlagsutskottet i sitt utlatande 3/1976 for forsta gangen i
bruk sa kallade 6vervagningsprinciper (punnintaperiaatteet), enligt vilka man i
vanlig lagstiftningsordning kan ingripa i grundréttigheterna i desto storre omfatt-
ning ju starkare och tvingande intresse det ar fraga om. Om det daremot galler ett
an storre ingripande i grundréttigheterna, kan en férandring endast ske i den ord-
ning som galler for stiftandet av grundlagar.?’”

| beredningen av den s.k. Alkoholreklamarbetsgruppens arbete ar 2007, som So-
cial- och héalsovardsministeriet utsett, betonade man fran tv-kanalen MTV 3: s
hall och fran Viestinnan keskuslitto, behovet av att beakta yttrande- och narings-
friheten da man tar stallning till alkoholreklam. Enligt foretradarna for MTV 3 ar
begrénsningarna av alkoholreklamen problematiska ur yttrandefrihetens och nér-
ingsfrihetens synvinklar. Yttrandefriheten och naringsfriheten ar lika viktiga
grundrattigheter som den offentliga maktens skyldighet att beframja befolkning-
ens hélsa och trygga en hélsosam omgivning. Att begrédnsa marknadsforingen av
sadana produkter vars framstallning och forsaljning ar lagenligt, &r inte ratt, ansag
man.

Yttrandefriheten géller ju ocksa kommersiell kommunikation och omfattar forut-
om rétten att informera dven ratten att ta emot information. Begransningar i ytt-
randefriheten bor uppfylla de allméanna forutsattningarna for begrénsningen av
grundrattigheterna '

Viestinndn keskusliitto kritiserade aven forbudet mot marknadsféring som strider
mot god sed i KSL och Alkohollagen och som man ansag inte ar tillrackligt enty-
digt och klart som direktiv for vad som ar tillatet. De kriterier som beror lagenlig-
heten for marknadsforingen bor vara tillrackligt entydiga, dd man inom massme-
dierna ar tvungen att gora sina beslut om publicering i rask takt.?'

217 e Palm 1996: 53-54.
218 Se GrU 25/1994.
219 Se mer Alkoholimaninontatydryhman muistio 2007: 68-69.
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Da man just ska bedoma huruvida en viss marknadsforing strider mot god sed,
kan man enligt Huovinen utga ifran att det finns tva typer av sjalvregleringsnor-
mer. A ena sidan finns det de som &r uppsatligt gjorda och konkret férekomliga
och som kan karaktériseras med rationalitet, nytta och kvantitativt verifierbarhet.
A andra sidan finns det etiska regler eller rdd, som mera &r uppgjorda for att man
inom branschen skall strava till ett harmoniskt forhallande med den sociala verk-
ligheten och som kan beddmas kvalitativt. Bedémningen av sjalvregleringen inom
respektive bransch kan da utgd ifran forekomsten av dessa olika typer av nor-
mer.220

God sed, & andra sidan, utvecklas som en moralpraxis inom respektive bransch da
olika aktorer i dialog med det omgivande samhallet kritiskt granskar sin egen
verksamhet. Den sa kallade moderna sjélvregleringen upplevs saledes som legitim
da de olika parterna tar del av den och skapar tillit och forutsattningar for sjalvre-
gleringen att fungera.?? Hur verkningsfull sjalvregleringen sedan blir och ér, be-
ror pa i vilken man de normer som sjélvregleringen gar ut pa skapas i éppen dia-
log mellan de inblandade parterna.

Sverige

Sjalvregleringar forekommer inom manga branscher i Sverige. Vad galler sérskilt
marknadsforingen av alkoholdrycker, sa har Sveriges Annonsorer, Svenska Bryg-
gareforeningen och Sprit & Vinleverantdrforeningen uppgjort en gemensam re-
kommendation avseende reklam for alkoholdrycker och alkoholhaltiga drycker.

Rekommendationen ifraga ansluter till och innebéar en tolkning av 4 kap 8-13 88§
alkohollagen och marknadsforingslagen.

Grundregel for all marknadsforing av alkoholdrycker ar enligt rekommendationen
4 kap 8 § alkohollagen att vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter
skall sarskild mattfullhet iakttas.

Kravet pa sarskild mattfullnet galler all marknadsforing av alkoholdrycker till
konsument och omfattar bl.a. val av reklambarare eller media, reklamens innehall
och utformning samt sérskilda marknadsféringsmetoder. Vissa slag av media och
marknadsforingsmetoder kan uppfattas som patrangande eller uppsékande och

220 5e mer Huovinen 2008: 12.
221 ge pl.a. SOU 1999: 4 och Huovinen 2008: 24-25.
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strider da mot alkohollagen. Dock saknas domstolspraxis i stor utstrackning och
bedémningen av varje enskilt fall kan da bli osaker.

I enlighet med rekommendationen far marknadsféringen inte genom sin utform-
ning eller det sammanhang dar den forekommer forknippas med situationer da det
enligt allmén vedertagen praxis inte bor forekomma alkoholdrycker.

Avgorandet om marknadsforingen av alkoholdrycker &r skapad for att attrahera
barn eller ungdomar bor baseras pa en helhetsbedémning. Bland annat innebér
detta att den marknadsforda produkten i sig, utformningen pa framstéllningen i
sin helhet och det sammanhang dar den férekommer bor tas i beaktande i avgo-
randet. Sddana symboler eller foreteelser som kan forknippas med eller locka barn
eller ungdomar under 25 ar far inte heller forekomma. Vid marknadsféringen av
alkoholdrycker skall ocksa alkoholstyrkan alltid anges i samband med produkter-
na.222

Tidningsutgivarna i Sverige tar & sin sida i ett utlatande till Betankandet (SOU
2009:22) En ny alkohollag, direkt stallning till begreppet sarskild mattfullhet i
alkohollagen. Enligt betankandet skulle Konsumentverket efter samrad med bran-
schen och Statens Folkhalsoinstitut utfarda allméanna rad for vad som narmare
avses med just begreppet sarskild mattfullhet och vad reklamtext far innehalla,
vilka atgarder pa ett saljstalle som &r forenliga med mattfullhetskravet samt vilka
saljframjande atgarder som direkt strider mot kravet pa sérskild mattfullhet.

Tidningsutgivarna anser dock att reklamens utformning i forsta hand bor utveck-
las och utarbetas genom utomrattsliga sjalvreglerande atgarder av naringslivet
sjalvt. Salunda menar man att det ar branschen sjalv som ska hantera och anta en
ordning for sjalvreglering for att garantera att marknadsforingen av alkoholdryck-
er sker i enlighet med kravet pa sarskild mattfullhet.2

| ett tidigare utldtande till Betdnkandet (SOU 2003: 69) Alkoholreklam i tryckta
skrifter i ett folkhdlsoperspektiv, kritiserade Tidningsutgivarna ytterligare forsla-
get i Betankandet ifraga att bedomningen av mattfullhetskravet i 4 kap 8 § Alko-
hollagen skulle ske utifran helhetsintrycket av en marknadsforingskampanj. Kar-
nan i namnda forslag var att marknadsforingens mattfullhet inte enbart ska goras
utifran den del av marknadsféringen som direkt géller alkoholdrycken ifraga, utan
aven utgaende fran helhetsintrycket av sjalva marknadsforingskampanijen.

222 Rekommendation 2006; 1-2.
222 Ty 20009.
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Tidningsutgivarna ansag att ifall man i bedémningen av marknadsféringens matt-
fullhet aven skulle ta med marknadsféringen av andra varor, skulle detta innebéra
att man utvidgar den sa kallade delegationsregeln eller férbudsomradet i 1 kap 9 §
tryckfrihetsforordningen. For en sadan tolkning finner man inget stod i tryckfri-
hetsforordningen och forslaget skulle darmed innebéra ett kringgdende av be-
stdimmelserna i TF.2

Kritik mot en strikt detaljreglering av mattfullhetskravet i 4 kap 8 § alkohollagen
har ocksa framforts av parter inom reklam- och alkoholbranschen. Man befarar
bland annat att en &n mer lagteknisk metod vid beddmningen av marknadsforing-
ens mattfullhet skulle innebara saval tillampnings- som tolkningsproblem. Det
gallande mattfullhetskravet kan ju och kompletteras dven med Internationella
Handelskammarens (ICC:s) grundregler for reklam och det krav pa omdomesgill-
het som dar férekommer .2

| lagforslaget till ny alkohollag insdg man ocksa att kravet pa att bedémningen av
mattfullheten av marknadsforingen av alkoholdrycker skall ske utifran ett helhets-
intryck, kan leda till tillampningsproblem, bland annat pa grund av att det kan
vara svart att avgora vad som kan anses inga i en marknadsféringskampanj. Men
man ansag dock att vardet av att det forekommer en mojlighet att forbjuda mark-
nadsforing for en alkoholdryck nar den betraktad for sig ar sarskilt mattfull, men
tillsammans med annan marknadsforing inte uppfyller kravet pa sarskild mattfull-
het, vager tyngre an de eventuella tillampningsproblem som kan uppkomma innan
det forekommer en etablerad praxis pa omradet ifraga.226 Sdsom aven konstateras
i SOU 2003: 69 sa ar det ju alltid 6nskvart att forfattningar ar tydliga, preciserade
och lattillampade, men av olika skél sa kan det dock ibland vara omdjligt att i
forfattningstexter vara alltfor detaljerad, da det inte gar att férutse alla de situatio-
ner som kan uppkomma men det ar &ndock onskvart att dessa situationer kan om-
fattas av bestammelserna i lagen. Forslag till begransningar av reklam ar ett sa-
dant omrade dar det blir nédvandigt for lagstiftaren att utnyttja begrepp som till
exempel "mattfull”, vars vardemassiga innehall inte nodvandigtvis ar sjalvklart
och dartill &ndras med tidens gang.2” Slutligen ar det anda rattstillamparen som
det ar upp till att i enskilda fall bedéma vad som kan uppfylla kravet pa sarskild
mattfullhet. En viss marknadsféring eller reklam ska vél anda bedomas utgaende
fran forhallandena i det specifika fallet, naturligtvis med beaktande av de sétt som
marknadsforingen eller reklamen forverkligats pa, eller med andra ord utgaende

2
2
2

N

4 Se TU 2003.

> Se bl.a. TU 2003 och Sveriges Bryggerier 2009.
® SOU 2003:69: 92-93.

227 ge SOU 2003:69: 93-94.

NN
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fran en helhetsvardering av alla faktorer i det specifika fallet. Namnas skall dock
att det att en enskild konsument eller konsumentgrupp upplever en marknadsfo-
ring som krankande, innebér i sig inte att den strider mot kravet pa sarskild matt-
fullhet. En marknadsforing eller en reklam &r ju lagstridig, eller strider mot kravet
pa sarskild mattfullhet, bara om den strider mot allmént godkanda varderingar i
samhéllet om vad som utgor sarskild mattfullhet.22

| basta fall kan de normer som sjalvregleringen bygger pa, fungera som regler
som till sin karaktar &r sadana att de pa satt och vis har en kontroll 6ver att pro-
blem, som exempelvis reklam som strider mot kravet pa sarskild mattfullhet, och
minimerar att sddana problem overhuvudtaget uppkommer. Med hjalp av dylika
normer kan foretagen da i basta fall forutspa sin egen verksamhet och forbereda
sig for att mota vardeforandringar i samhallet. Detta innebdr ju i sig kostnadsinbe-
sparingar och andra liknande omedelbara fordelar for foretagsverksamheten.

4.5 Marknadsforing av alkohol pa Internet

Internet & den kommunikationskanal av de nya kommunikationsteknikerna var
det satsas klart mest pa marknadsféring. Regler om marknadsféring som &r i en-
lighet med god sed eller uppfyller kravet pa séarskild mattfullhet kan aven tillam-
pas pa den marknadsféring som forverkligas pa Internet. Fragan om vad som upp-
fyller kravet pa god sed eller kravet pa sarskild mattfullhet ar teknikneutral och
saledes oberoende av det medium som marknadsfoéringsatgarderna forverkligas i.

Marknadsforingsmeddelanden pa Internet ar ofta skraddarsydda for enskilda per-
soner, men dock valdigt opersonliga, till exempel framgar det inte av meddelan-
dena vem som &r mottagare, vilket i sig gor att meddelandena inte upplevs som
patrangande eller storande. Marknadsforingsmeddelanden pa Internet dar motta-
garens namn och adress finns utsatta i meddelandet kan daremot uppfattas som
patrangande och stérande. Utvecklingen har ocksa gatt mot det hallet att mark-
nadsforarna blivit alltmer aggressiva i sin marknadsfoéring pa Internet. 229

De nordiska konsumentombudsménnen har kommit éverens om en gemensam
standpunkt for handel och marknadsforing pa Internet och via telenatet. Enligt
Overenskommelsen skall avsandaren vid utskick av marknadsféring via e-post,
sms och motsvarande respektera de regler for obestalld reklam som galler i det

228 Jamfor RP 32/2008: 20 och KSL 2:2 § 1 mom enligt vilken marknadsféring strider mot god
sed om den klart strider mot allmént godkénda vérderingar i samhéllet.
?29Se bl.a Enkvist-Gauffin 2006: 106.
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land som marknadsforingen riktar sig mot. All marknadsforing via e-post ska
kunna identifieras som marknadsfdring pa ett klart och tydligt satt, vilket ocksa
innefattar ett krav pa att mottagaren inte ska behéva Gppna e-posten for att forsta
att det ror sig om marknadsforing.

Finland

Det forekommer tillsvidare ingen speciallagstiftning gallande marknadsféring av
alkoholdrycker pa Internet. Salunda géller samma regler om marknadsféring pa
Internet som for Gvriga medier.

Reglerna om marknadsforing i 33 § alkohollagen géller for all marknadsforing av
alkoholdrycker i Finland. Dar var marknadsforingen nar sin malgrupp betraktas
som det stalle dar marknadsforingen forverkligas pa. Detta har bland annat kon-
staterats i ett fall i Marknadsdomstolen som géllde satellittelevisionsséandningar,
1990:19. EU:s direktiv om televisionssandningar, som i Finland implementerats i
TV- och radiolagen (744/98) har darefter infort principen om séndarlandet, men
denna princip forekommer inte vad galler marknadsforingen pa Internet.

Vid bedémningen vilket mottagarlandet &r, ska man beakta bade det land dar ser-
vern som sandaren anvander finns, och det helhetsintryck som man far av mark-
nadsforingen ifraga, till exempel vad galler finlandska forhallanden sa ar anvand-
ningen av finska spraket och beaktande av de finlandska forhallandena centrala
faktorer. Att reklamen ar engelsksprakig gor dock inte att reklamen ifraga borde
vara riktad till utlandet, da man allmént taget beharskar engelska val dven i Fin-
land. Ifall man dock pa webbsidor som férekommer pa en utlandsk server riktar
sig till finlandare, s kan man tillampa finsk alkohollag pa dessa sidor.2%

Det &r ocksa vanligt forekommande bland foretag att man med lankar skapar en
egen helhet, exempelvis kan ett finskt alkoholimportbolag pa sina webbsidor ha
en lank till ett utlandskt foretag som tillverkar och framstaller starka alkohol-
drycker och som pa sina webbsidor gor reklam for dryckerna ifraga. Allt material
som forekommer pa det finska foretagets webbsidor kan betraktas som dess re-
klam och lanken till den utlandska reklamen for starka alkoholdrycker &r inte i
enlighet med 33 8 1 mom alkohollagen som forbjuder reklam for starka alkohol-
drycker med over 22 volymprocent alkohol.

230 ge bl.a DNRO 204/41/08: 46-47.
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Bland annat foljande material som férekommer pa finska webbsidor eller som
riktar sig till finska konsumenter ar inte lagenligt:

reklam for starka alkoholdrycker med dver 22 volymprocent alkohol
Pris- och produktinformation om starka alkoholdrycker

Restaurangers och barers drinklistor om de innehaller dryckblandningar dar starka
alkoholdrycker ingar

Lankar till utlandska foretag som gor reklam for starka alkoholdrycker

Reklam for svaga alkoholdrycker, dar marknadsforaren ifraga anvander sig av
marknadsforingsatgarder som for konsumenten &r otillborliga, vilseledande eller
som strider mot god sed.

En allméan sa kallad tumregel for marknadsforaren ar dock att det inte &r tillatet att
publicera nagot sadant material for allmanheten pa Internet som man inte heller
kan publicera pa forsta sidan i landsomfattande dagstidningar. Pa Internet fore-
kommer ju ocksa dartill webbsidor som privatpersoner upprétthaller eller som
olika massmedier har, var information ges om alkoholdrycker. Ifall dylika sidor
skapats i samarbete med framstéllare av alkoholdrycker, importorer eller forsélja-
re pa sa satt att det ar fraga om forevisning av alkoholdrycker i en lagstridig re-
klam- eller forsaljningsframjande avsikt, kan denna typ av marknadsféring for-
bjudas.

Det ar dock tillatet att ge produktinformation om starka alkoholdrycker at dem
som pa nagot satt deltar i forsaljningen av alkoholdrycker. Dylika uppgifter far
ocksa forekomma pa webbsidor, forutsatt att den som uppratthaller sidorna kan
garantera att enbart sadana personer som till sitt yrke sysslar med alkoholforsélj-
ning har tillgang till dessa uppgifter, till exempel da med hjélp av utnyttjande av
anvandarnamn och l6senord.

Sasom Ovriga exempel kan namnas att Produkttillsynscentralen bland annat for-
bjudit en restaurang att dela ut ett reklamblad at sina kunder dar det forekom en
adress till ett utlandskt foretags webbsida som gjorde reklam for starka alkohol-
drycker. Produkttillsynscentralen har dven ansett att publiceringen av en prislista
for starka alkoholdrycker pa Internet inte som fordelningssatt kan jamforas med
att man kan hamta prislistan i en detaljhandelsaffar.?!

21 Se Produkttillsynscentralen: Foreskrift 23/42/98 och Utlatande 20/07/97.
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Sverige

Den svenska marknadsforingslagen ar generell och tillampas pa all slags mark-
nadsforing oavsett produkt, malgrupp eller medium. Da svensk marknadsrattslig
lagstiftning &r tillamplig pa alkoholreklam géller saledes det generella kravet pa
att sarskild mattfullhet ska iakttas vid marknadsforingen, ocksa pa reklam och
marknadsforing pa Internet.

Sveriges Annonsorer, Sveriges Bryggerier och Sprit & Vinleverantdrsféreningen
har enats om en gemensam rekommendation gallande reklam for alkoholdrycker
och alkoholhaltiga lattdrycker. Rekommendationen ar fran 2006 och omfattar
marknadsforing av alkoholdrycker och alkoholhaltiga l&ttdrycker som &r riktat till
konsumenter i Sverige. Den priméara avsikten med rekommendationen ar att ge
rad hur kravet pa sarskild mattfullhet ska forverkligas i olika situationer.23

Kravet pa sarskild mattfullhet ska galla bade den tekniska utformningen och re-
klamens innehall pa Internet. Da produkter marknadsfors pa egen webbsida bor
det pa forsta sidan klart framga att webbsidan innehaller marknadsforing av alko-
holdrycker. Vid skapandet av marknadsféringen ska sarskild hansyn tas till webb-
sidans malgrupp och inriktning. Pa de sidor som innehaller marknadsforing av
alkoholdrycker ska aldersgransen for inkop av alkoholdryckerna tydligt fore-
komma. Nar marknadsforing sker pd annans webbsida bor webbsidans egentliga
malgrupp beaktas och i synnerhet aldern for denna malgrupp. Marknadsféring bor
inte forekomma pa sidor vars egentliga malgrupp utgérs av personer under 25 ar.
Fran webbsidor med en dylik malgrupp ska inte heller marknadsfdring ske via
lankning som leder till webbsidor som innehaller marknadsforing av alkohol-
drycker.

Sa kallade pop-up-annonser och liknande annonsering far férekomma enbart pa
webbsidor dar malgruppen aktivt soker eller alternativt forvantar sig att hitta al-
koholreklam.

Vad angar direktreklam per e-post, sms eller mms, sa géller enligt 19 § marknads-
foringslagen att dylika metoder kraver godkannande av den enskilde mottagaren,
eller sa kallad opt-in. Ett undantag till denna bestammelse galler for redan befint-
liga kundforhallanden dar kunden i samband med tidigare kop av en vara lamnat
sin e-postadress och déarmed inte motsatt sig att e-postadressen anvands for mark-
nadsforingssyfte.??

22 ge Rekommendation 2006.
238 ge SOU 2009:22: 140.
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5 SAMMANFATTNING

Marknadsforingen av alkohol &r pa manga satt ett speciellt gebit. Samtidigt kan
man dock pasta att den kan jamféras med vilken annan marknadsféring som helst.
De som sysslar med marknadsforing av alkohol kan saledes helt klart jamstallas
med de som sysslar med marknadsféring av andra varor: malet ar framforallt att
oka forsaljningen och marknadsandelarna. Avsikten ar inte att forsoka fa och
locka konsumenterna att kdpa produkter som kan vara direkt farliga for deras hél-
sa och indirekt dven for deras omgivning.

Ur ett EG-réttsligt perspektiv kan varje form av begransning av marknadsfoéringen
av alkoholdrycker komma i konflikt med de friheter som EG-férdraget grundar
sig pa, i synnerhet da principen om fri rorlighet for varor och tjanster pa den inre
marknaden. Nationella atgarder som begransar utévandet av de grundlaggande
friheter som stadgas i EG-fordraget, ar ju enligt EG-domstolen enbart beréttigade
ifall de kan motiveras av tvingande hansyn av allmént intresse, ifall de kan till-
lampas pa ett icke-diskriminerande sétt, ifall de &r dgnade att sdkerstélla forverk-
ligandet av de malsattningar som uppsatts for dem samt ifall de inte gar utover det
som ar nodvandigt for att forverkliga dessa malsattningar.

I Finland och Sverige har det ansetts som en brist i den réttsliga regleringen av
marknadsforingen av alkohol att det inte i samband med de generella reglerna om
marknadsforing klart framkommer att malsattningen med regleringen av mark-
nadsforingen av alkohol, liksom malsattningen med hela alkohollagstiftningen ar
att forebygga samhélleliga, sociala och halsomassiga skador som fortaringen av
alkoholdrycker kan fororsaka, genom att styra konsumtionen av alkoholdrycker.

Aven fran naringslivshall har forekomsten av kraven pd god sed och sarskild
mattfullhet kritiserats ur den synvinkeln att de inte ar tillrackligt konkreta och
entydiga for att fungera som anvisningar for marknadsforings- och reklaménda-
mal.

Den forebyggande och folkhalsoméassiga malsattningen kommer dock fram, om
an indirekt, i 33 8 2 mom 7 pt finska alkohollagen som forbjuder marknadsforing
som strider mot god sed och som &r otillborlig for konsumenterna, och i1 4 kap 11
a 8 3 st svenska alkohollagen enligt vilken en annons for alkoholdrycker inte far
strida mot god sed genom det sammanhang det forekommer, samt i 8 § dar det
generella kravet pa att sarskild mattfullhet bor iakttas vid all marknadsforing av
alkoholdrycker till konsumenter.
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Det att kravet pa god sed och kravet pa sarskild mattfullhet ar generella och flex-
ibla till sina karaktarer ger tillamparen mojlighet att utveckla en praxis i enlighet
med vad olika marknadsforingsatgarder forutsatter. En utmaning kan det dock
alltid vara att utgdende fran den gallande lagstiftningen skapa allméanna utveck-
lingslinjer inom marknadsféringen av alkohol och utvardera reklamer i det sam-
manhang de framfors i. Den 6vervakning som myndigheterna har éver hur re-
gleringen av marknadsforingen av alkohol foljs ar dock mycket koncentrerad pa
granskning av lagenligheten i enskilda reklamer eller reklamkampanjer. Fastén
malsattningen &r att betoningen skall ligga pa den helhetsbild som en viss reklam
eller reklamkampanj ger, sa ar det ofta enskilda faktorer som genomgar en be-
démning huruvida de strider mot kraven pa god sed eller sarskild mattfullhet, som
lyfts fram.

Ur ett alkoholpolitiskt perspektiv skall dock den verkan som den réttsliga re-
gleringen av marknadsfoéringen av alkoholdrycker har, stéllas i relation till dvriga
alkoholpolitiska atgarder, vars avsikt ar att forebygga de skador som alkoholen
kan orsaka och minska alkoholkonsumtionen. Den klart mest direkta effekten pa
totalkonsumtionen av alkohol och pa de skador som konsumtionen av alkohol
fororsakar i samhallet fas anda genom att reglera priset och tillgangligheten pa
alkoholdrycker.
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