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Sammanfattning

Alkoholreklam &r ett hett omdebatterat omrade. Det finns de som anser att all alkoholreklam
skall vara forbjuden och de som dnskar en mer liberal alkoholreklamregler. Sverige har, efter
ett mal i EG-domstolen (Gourmet) varit tvungna att latta upp sina regler da de ansags bryta
mot  fri rorlighet av varor och tjanster. Marknadsdomstolen som gjorde
proportionalitetsbedémningen ansag att Sveriges annonseringsférbud var alltfér langtgaende
och darfor inférdes en 15 volymprocentgrans for alkoholreklam. Denna grans ar dock diffust
motiverad i fOrarbeten och propositioner. Detta arbete kommer att forklara hur Sveriges
alkoholreklamlag har andrats genom tiden och beskriva de nu géllande reglerna. Sedan foljer
en analys av EG-ratten pa detta omrade for att se om de nu gélland reglerna i Sverige &r
forenliga med EG-réatten. En blick i andra landers regler samt en intervju med foretaget
Saturnus kommer att ge en battre bild 6ver hur Sveriges regler uppfattas. Till slut presenteras
en analys av arbetet och en slutsats. Det &r ett hogst intressant omrade med mycket material
och mycket asikter fran alla intressenter. Jag hoppas att du, lasaren, finner det lika intressant
som jag gjorde nar jag skrev det. Trevlig lasning!

Nyckelord: Alkoholreklam, otillbérlig marknadsféring, proportionalitet, alkoholpolitik,
alkohol.



Abstract

The marketing of alcoholic beverages is a controversial topic. Some are of the opinion that it
should be strictly controlled, whilst others have a more liberal stand point. The rules in
Sweden do not prohibit companies from marketing their beverages, but there is a limit of 15
volume percent. Beverages over that are not allowed to be the subject of marketing in any
form. The reason for this limit is the court of marketing judging the former marketing ban of
alcoholic beverages as not being proportional to the protection of public health. The case was
also taken up in the European Court and they saw the national court to be more suitable in
judging the proportionality in this case. The question still remains if the new Swedish rules
are compatible with EU-law. This is one of the main questions of this paper. A description of
the changes of Swedish marketing law concerning alcoholic beverages will also be discussed.
Then a comparison to other country’s alcoholic rules will be discussed to see if Sweden can
learn or adapt its rules to make them more harmonized. At last a summary and conclusion of
the findings of this paper will be presented. This topic is very interesting and debated about all
the time, which makes an area that often changes. | hope that you will find reading this paper
as interesting as | did writing it. Enjoy!

Keywords: Marketing of alcoholic beverages, proportionality, alcohol policies, alcohol,
marketing.
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1 Inledning

Mottagare av reklam identifierar ofta snabbt och enkelt vad reklamen syftar till och vem som
ar avsandaren. Detta géller framforallt tryckt reklam och TV reklam, dar mottagaren ser ett
varumarke eller liknande igenkanningsmérke och forknippar detta till produkten. For de flesta
produktgrupper ar detta ett aterkommande fenomen som anvands i stor utstrackning. Normalt
sker ingen forvaxling mellan produkter som har samma varumarke, dock finns det ett
undantag vilket ar alkoholreklam. Det &r ofta vi ser reklam for I4tt6l, alkoholfri 6l och cider
samt sasongsberoende varor sasom alkoholfri glogg. Reklamen har atergivit dessa drycker,
men med syfte att forvaxla dessa med starkare alkoholhaltiga drycker. L&ttOlsreklam ar l4tt att
forvaxla med starkol da dess forpackningar ar identiska, detsamma galler for Blossa lattglogg.
Det &r ingen hemlighet att dessa alkoholfria alternativ erbjuds for att ge uppmarksamhet at de
starkare dryckerna. | ett antal arsredovisningar fran Spendrups Bryggerier AB anges det i
deras koncernberattelse att lattdlsforsaljningen sjunker medans starkélsforsaljningen okar.!
Lattol ar alltsa ett lockbete for att salja mer starkol. Sveriges Bryggerier publicerar varje ar
statistik ver forsaljning fran svenska tillverkare av diverse alkoholdrycker. Dar man kan
utlasa att forsaljning av l4ttdl minskar for varje &r.? Denna forvaxling av alkoholdrycker har
skett trots att det i svensk lag varit forbjudet att marknadsfora alkoholdrycker som Gverstiger
2,25 volymprocent alkohol.

Det har ratt ett annonseringsforbud for alkoholdrycker som Overstiger 2,25 volymprocent
alkohol i Sverige fram till ar 2003, da en svensk tidning publicerade alkoholreklam i en viss
upplaga av sin tidning. Detta stred mot annonseringsforbudet och malet togs upp i EG-
domstolen samt marknadsdomstolen. Domen ledde till en liberalisering av svenska regler.

Det upphédvda annonseringsférbudet har inneburit att foretag kan annonsera for drycker som
innehaller hogst 15 volymprocent alkohol. Den forvéaxling som namndes inledningsvis ager
fortfarande rum, men reglerna kring detta har ocksa skirpts. Aven om Sverige har dndrat sina
lagar, kvarstar om Sveriges lagar ar forenliga med EG-ratten, samt om Sveriges lagar ar
jamforbara med andra lander for att bidra till ett harmoniserat EG-rattsligt omrade.

! Spendrups Bryggerier Arsredovisningar 2001-2006

2 http:/www.sverigesbryggerier.se/drycker/ol-statistik/medlemsforetagens-olproduktion.html, 2007-12-14
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1.1 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att identifiera forandringar i Sveriges alkoholreklamlag och
beskriva motiven till dessa samt att undersbka om de nu géllande svenska reglerna é&r
forenliga med EG-rétten. | ett nésta steg ar syftet att jamfora svenska regler med Frankrikes,
Storbritanniens och Finlands regler for att se om det finns alternativa losningar. Slutligen ar
syftet att forsoka belysa praktiska konsekvenser som de svenska reglerna har for producenter
av alkoholdrycker.

1.2 Avgransningar

Reklam kan tolkas som tryckt reklam samt ljud och rorlig bildreklam. Det vill séga tryckt pa
papper, affischer och reklampelare, samt radio och TV-reklam. Reglerna for radio och TV-
reklam ar invecklade och stracker sig over flera olika lagar och direktiv eftersom sdndningen
kan harstamma fran olika lander med andra regler. Darfor kommer jag i detta arbete endast
berdra tryckt alkoholreklam, eftersom arbetets tid och omfattning ar for liten for att berdra
aven ljud och rorlig bildreklam.

1.3 Metod och material

For att besvara forsta delen av syftet pa ett korrekt och lattforstaligt satt kommer jag framst att
anvanda mig av traditionell juridisk metod. Detta innebédr att jag kommer att anvanda
lagstiftning, forarbeten, praxis och doktrin for att fa en béattre forstaelse for det rattsliga
problemet. En systematisk genomgang av svensk lagtext och dess forarbeten samt narliggande
utredningar kommer att behandlas. En genomgang av EG-praxis samt narliggande artiklar i
EG-fordraget kommer ocksa att behandlas for att undersoka hur svenska regler stéller sig mot
EG-réttsliga regler. Materialet anses som korrekt och tillforlitligt eftersom det ar offentliga
publikationer, lagtext och rattsfall, och artiklarna i tidningarna anser jag vara tillforligtliga
eftersom de publicerats i valkanda och trovérdiga verk.

Sekundarmaterial kommer att anvéandas for att fa en blick éver hur de andra landers regler ser
ut for att sedan jamforas med de svenska reglerna. Denna information kommer att hamtas fran
statliga offentliga utredningar och publikationer som har belyst andra landers regler.
Primarmaterial hade varit ett battre alternativ for att besvara denna fraga, men arbetets
tidsbegrénsning och en viss okunskap i de landers rattssystem tillat inte en grundlig
genomgang av primarmaterial. Istallet forlitar jag mig pad att det som aterges i
sekundarmaterialet ar korrekt och relevant samt att det inte finns avvikelser fran fakta.

For att fa en battre forstaelse for reglernas praktiska effekt kommer jag dven att genomfora en
intervju med en anstalld pa foretaget Saturnus. Denna intervju kommer att bidra med en syn
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pa de svenska reglerna som ej kan tillgodoses pa annat satt. Intervjun kommer att vara semi-
strukturerad, dar intervjuaren har ett antal fragor som skall besvaras men om det uppkommer
andra intressanta aspekter under intervjuns gang skall dessa inte bortses fran. Intervjun
kommer att genomforas pa Saturnus kontor i ett stangt rum vilket okar arligheten i svaren
eftersom respondenten kommer ké&nna sig mer komfortabel i den miljon. Risken for oarliga
eller felaktiga svar anses som minimal eftersom det inte &r ett kansligt omrade och fragorna &r
baserade pa effekten av Sveriges lagar kring omradet. Intervjun anser jag ocksa uppfylla ett
krav pa validitet och reliabilitet varfor det kan tillféra materialet och uppsatsen vasentlig
information. Intervjuunderlaget aterfinns som bilaga 1 till uppsatsen.



2 Alkoholpolitik

2.1 Sveriges alkoholpolitik

Den nuvarande svenska alkoholpolitiken slogs fast ar 1977 av Sveriges riksdag. Dess syfte ar
att begrénsa alkoholens skadeverkningar genom att minska den totala och den allt for hdga
alkoholkonsumtionen®. Detta mal efterstravas pA manga olika sitt; en hég alkoholskatt,
forsaljningsmonopol och strénga regler rdrande alkoholreklam. Varldshalsoorganisationen
(WHO) uttryckte ar 1975 en onskan om att sanka alkoholkonsumtionen med 25 procent
mellan 4ren 1980 och 2000”. Detta mal stétte p& problem, inte minst genom Sveriges intrade i
EU eftersom svenska regler da dndrades for att tillata en friare rorlighet av varor. Sverige
modifierade darfor ar 1995 sin malsattning och ville hellre se en ofrandrad
alkoholkonsumtion under de nastkommande aren. Denna andring gjordes eftersom WHOs
mal ansags vara orealistiska. En viktig del av Sveriges alkoholpolitik &r social hansyn, dar ett
av delmalen ar att skjuta upp alkoholdebuten bland ungdomar sa langt upp i aldern som
mojligt samt att framja 6vergangen fran starkare till svagare alkoholdrycker.

Ar 2003 sankte Danmark sin spritskatt med 45 procent, vilket forsvarade laget for den
svenska alkoholpolitiken. Inforelsekvoterna till Sverige kade och anpassades till en niva som
kan jamstéllas med dvriga Europa. For att anpassa Sverige till dessa mer liberala regler och
fortfarande ha kontroll éver alkoholkonsumtionen, inférdes langre Oppettider och helgdppet
for systembolaget. Ar 2000 fastslog regeringen att till &r 2005 minska alkoholkonsumtionen i
Sverige genom att forhindra att manniskor blir storkonsumenter och pd sa sétt paverka
dryckesbeteendet, framfér allt bland ungdomar och unga vuxna®. Det blev annu viktigare att
papeka att alkohol inte skall forekomma i vissa situationer och vissa skeden i livet. |
propositionen star det aven att det skall laggas storre vikt pa att skapa alkoholfria miljoer for
alla, till exempel alkoholfira arbetsplatser. Den svenska alkoholpolitiken &mnar som sagt till
att begransa konsumtionen och kontrollera den.

® Prop. 1976/77:108.
* Prop 1976/77:108.

® Prop 2000/01:20.
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2.2 EU och alkoholpolitik

Eftersom det finns manga olika lander inom EU och darfér manga olika politiska system och
intressen, ar det omojligt att fa en helhetsbild 6ver alkoholpolitik i alla lander. ECAS
(European Comparative Alcohol Studies) har dock gjort ett arbete i att sammanstélla
alkoholpolitik i ECAS landerna mellan dren 1950 och 2000. ECAS landerna ar de EU
medlemmar som fanns ar 2000 samt Norge, med undantag for Luxemburg. ECAS-projektets
huvudsakliga uppgift var att studera och kartldgga skillnader och jamférelser i ECAS-
landernas alkoholpolitik och alkoholskador.

ECAS identifierade stora skillnader i landernas alkoholpolitik som den var ar 1950. De
sydeuropeiska landerna (Spanien, Portugal, Grekland och Frankrike) hade en mer liberal
alkoholpolitik och enligt ECAS indexet saknade Spanien i princip helt ndgon form av
reglering av alkohol. Norge, Sverige och Finland lag hogst upp pa skalan och hade strangast
alkoholpolitik av alla lander. ECAS kunde visa en klar skillnad mellan de nordliga landerna,
som traditionellt sett ar “spritlander” och de mer 6l och vin” l&nderna i resten av Europa.
Landet som stod ut mest ar 1950 var Holland som, trots att de tillhérde “spritnationerna”,
hade en valdigt liberal alkoholpolitik.

Ar 2000 sé&g alkoholpolitiken i Europa annorlunda ut jamfort med ar 1950. ECAS-projektet
presenterar en fordndrad och mer harmonisk alkoholpolitik i Europa. Alla lander har skarpt
sin alkoholpolitik enligt ECAS-skalan och det ar ingen som saknar atgarder helt och hallet.
Finland, Sverige och Norge ligger fortfarande pa toppen med strangast regler. De
sydeuropeiska landerna som tidigare hade en liberal instélining till alkohol har klattrat upp
och det ar nu Osterrike och Grekland som hamnar langst ner pa skalan.

Nu &r detta projekt sju ar gammalt och har forandrats ytterligare sedan publikationen av denna
rapport. Trots detta kan vissa trender identifieras och den generella synen &r anda att
alkoholpolitiken skarpts i manga lander. ECAS presenterade en rad anledningar varfor
reglerna har skarpts. Eventuellt har alkoholens negativa effekter fatt mer uppmarksamhet,
varfor regeringarna i de lander bestamt att f& bukt p& det svallande problemet. Atgarderna
syftar inte till att begransa utbudet av alkoholen utan riktar sig endast att forsoka fa ner
efterfragan av alkohol.

Alkoholproblem har fatt mer uppmarksamhet inom EU de senaste aren. En rapport fran EG-
kommissionen® betonar att berusningsdrickandet har 6kat markant bland ungdomar, vilket
ledde till en rekommendation av Europeiska Unionens Rad’. Denna rekommendation, som
kom till under Sveriges ordférandeskap, uppmanade medlemsstaterna att uppmarksamma
bristande regler gallande unga manniskor, i synnerhet barns och tonaringars
alkoholkonsumtion.

® Kom. 2000/736.
"2001/458/EG.
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Som tidigare namnts har WHO ocksa haft en del asikter om alkoholpolitik. Tillsammans med
manga andra handlingsplaner, for att géra gemenskapen sa fri som mojligt, foreslog WHO att
alla medlemslander skulle anta nationella handlingsplaner for att skarpa alkoholkonsumtionen
och framja folkhalsan. Ar 1998 antog Sverige tillsammans med 6vriga medlemslander, Halsa
21, WHO:s hélsoplan med 21 mal. Mal 12 beror alkohol, och uppmanar medlemslanderna att
aktivt verka for att minska skadeverkningarna fran beroendesubstanser patagligt fram till ar
2015. Medlemslanderna har dessutom antagit strategier for nationella handlingsplaner for
alkoholforebyggande arbete. P4 WHO konferensen i Paris antogs ytterligare tio strategier for
alkoholférebyggande arbete. Den strategin som &r mest intressant for alkoholreklam &r
nummer fem. Enligt denna strategi skall landerna genomfoéra stranga kontroller av direkt och
indirekt alkoholreklam samt att sakerstalla att denna reklam inte nar unga, genom till exempel
forknippning till idrott. Lander som redan har stranga regler borde fa ett erkannande for att
stodja andra lander i dess arbete.?

Det rader inget tvivel om att dessa regler och mal syftar till att skapa en mer gemenskaplig
alkoholpolitik for alla medlemslander i EU. En stor del av arbetet har som fokus att begransa
alkoholreklam och framfor allt utplana kopplingen mellan barn och ungdomar och alkohol.
Hur dessa regler ser ut och ar utformade kommer att belysas i féljande kapitel.

8 SOU 2003:69 s. 33.
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3 Svensk ratt

3.1 Tidigare rattsregler och EU-intradet

Sveriges forhandlingar om ett eventuellt EU-medlemskap gjorde att manga lagar behdvde
andras for att battre anpassa sig till EG-ratten. Alkohollagen var en utav dessa och déarfor
stiftades alkohollagen (1994:1738). | dessa forhandlingar menade kommissionen att det
svenska alkoholmonopolet maste avskaffas for att sakerstilla fri rorlighet av varor och
tjanster®. Sverige i sin tur menade att monopolet sékerstéller en halsosam alkoholkonsumtion
och amnar skydda folkhélsan. Kommissionen ville sakerstalla en transparens pa marknaden
och att det inte fanns nagra import- eller exporthinder pa den svenska marknaden. Om dessa
kriterier uppfylldes s& s&g kommissionen inga hinder for den svenska alkohollagen.™

Ar 1994 fanns det tvd lagar som reglerade alkoholreklam. Det var alkoholreklamlagen
(1978:763) som var tillamplig pa naringsidkares marknadsféring som avsag alkoholdrycker
och vande sig till konsumenter*. Som alkoholdryck forstas spritdrycker, vin, starkél och él,
enligt bestammelser i alkoholalgen 1 kap., 3-6 88, dar det framgar att det endast galler
alkoholdrycker som &verstiger 2,25 volymprocent, sledes inte lattol.** Enligt
alkoholreklamlagens 2 8§, forsta stycket, sa skall sarskild mattfullhet iakttagas vid
marknadsforing av alkoholdrycker. Reklam eller annan marknadsforingsatgard far inte
uppfattas som patrangande eller uppsokande eller som uppmanar till bruk av alkohol. Enligt
samma paragrafs andra stycke &r det stadgat att man inte far anvanda kommersiella annonser i
periodiska skrifter eller annan skrift pa vilken tryckfrihetsférordningen ar tillamplig. 1 sista
meningen ges ett undantag, och det ar skrifter som tillhandahalls endast pa forséljningsstélle
for sadan dryck.

De andra reglerna som berdrde alkoholreklam styrde marknadsforing av alkoholdrycker®.
Dessa bestammelser var mer riktade till forsaljning av alkoholdrycker, och marknadsforingen
som kan finnas dar. | 3 kap. 5 § finns regler rérande varuprover. Dessa far endast lamnas till
den som har ratt att inhandla sadana varor fran leverantoren. Enligt 6 kap. 2 § skall servering
av alkoholdrycker ske med aterhdllsamhet och far inte foranleda oldgenheter i fraga om

° Prop. 1994/95:89 s. 37.
19 prop. 1994/95:89 s. 38.
1181, 1978:763.
12§ 1,1978:763 och 3-6 §§, 1994:1738.
131994:1738 4. Kap.
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ordning och nykterhet. I samma kapitel, 7 § far ett serveringsstélle inte uppmana en gast till
att kdpa alkohol.

Dessa regler ansags vara forenliga med EG-rétten. Det var inte bara reklamreglerna som
andrades i denna lag, utan hela systemet for tillsyn och tillstand sags over och andrades. Detta
ar ett aterkommande moment i motiven for att andra alkohollagen. Systemet med
alkoholinspektionen kom att féréandras, och majoriteten av lagforandringarna behandlar detta.
Det ar dock inte syftet med detta arbete, varfor detta inte kommer att behandlas. Har kommer
endast regler rorande alkoholreklam tas upp.

3.2 Ar 1996-1999

Ar 1999™ kom en lagférandring, efter en statlig offentlig utredning om alkoholreklam
(Alkoholreklamutredningen (1998:8))". D& genomférdes en del &ndringar i svensk lag
angaende alkoholreklam. Lag 1978:763 upphorde att galla och skrevs istéllet in i alkohollagen
under fjarde kapitlet. Lydelsen arbetades ocksa om for att passa in i det som utredningen
uppmarksammade.®

Det infordes sarskilda bestammelser for marknadsforing. Lydelsen togs fran den tidigare
alkoholreklamlagen, och dess andra paragraf forsta stycket blev 4 kap. 8 § i alkohollagen med
ett tillagg om att marknadsforing inte far rikta sig till eller skildra barn och ungdomar. Regler
angaende varuprover blev 4 kap. 9 § alkohollagen. En ny 10 § infordes och forbjuder
kommersiella annonser i ljudradio- eller TV-program. Detta forbud géaller ocksa sadana
program som sands Over satellit som omfattas av radio- och TV-lagen (1996:844). Den
tidigare 2 8§ andra stycket alkoholreklamlagen blev 4 kap. 11 § alkohollagen med exakt
samma lydelse. 4 kap. 12 § anger konsekvenser for en handling som strider mot ovanstaende
paragrafer. Denna paragraf hanvisar i sin tur till marknadsforingslagen (1995:450) och de
regler angaende otillborlig marknadsféring som ar lagstadgat dar. | 4 kap. 13 § alkohollagen
finns bestammelser som regeringen kan gora gallande avseende en frdmmande stat. Vid
marknadsforing av alkoholdrycker &r det forbjudet att anvanda oriktiga eller vilseledande
ursprungsbeteckningar, genom vilka dryckerna direkt eller indirekt anges vara framtagna eller
tillverkade i den frammande staten eller tillnérande ort. Detta galler d&ven om det &kta
ursprunget anges eller om beteckningen anvands bara i 6versattning eller atfoljs av uttryck
som ”art”, ’sort”, "typ”, eller ”kopia”. En handling som strider mot detta skall anses vara
otillborlig enligt marknadsforingslagen.

Strangare regler infordes med sarskilda bestdmmelser om reklam mot barn och ungdomar
samt radio och TV. En sarskild paragraf infordes ocksa géllande frammande stater, vilket &r
en foljd av EU arbetet.

14 SFS 1999:1001.
1 SoU 1998:8.
16 SFS 1999:1001 §§ 8-13.
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3.3 Ar 2003-2004

Ar 2003 tillsattes en ny utredning (Alkoholreklam i tryckta skrifter i ett folkhalsoperspektiv,
(SOU 2003:69))*". Denna utredning kom efter Gourmet malet, som kommer att beskrivas i
nédrmare detalj senare. Marknadsdomstolen menade att om syftet med den svenska
alkoholpolitiken skulle gynnas av ett begransat annonseringsforbud &r bestdmmandet av ett
sadant forbud upp till lagstiftaren. Det &r ocksa dennes uppgift att se till att bestammelserna &r
EG-forenliga och marknadsdomstolen sag sig inte behova ta stallning till om ett
spritannonseringsforbud anses uppfylla EG-domstolens krav pa proportionalitet angaende
folkhalsan.'®

Nya definitioner av alkoholdrycker var ocksa nodvéandiga for att lagen skulle kunna tillampas.
Alkoholdrycker delas upp i olika typer och med olika benamningar. Med alkoholdryck forstas
en dryck som innehaller mer an 2,25 volymprocent alkohol, och delas in i spritdrycker, vin,
starkol och 61'°. Som spritdryck raknas dryck som innehaller sprit och en definition av sprit
&terfinns i lagens andra paragraf’°. Vin definieras som en dryck som framstalls genom jésning
av bar eller frukt, som innehaller hogst 22 volymprocent alkohol och som inte ar spritdryck,
starkol eller 61%. Starkdl ar 61 som har hogre &n 3,5 volymprocent alkohol, medans 61 maste
ha mellan 2,25 och 3,5 volymprocent alkohol??. Om négon dryck har lagre &n 2,25
volymprocent, eller som &r alkoholfri, s& anses det vara en lattdryck®®. Dessa begrepp &r
viktiga, men samtidigt svara att halla isar for att kunna tolka lagtexten som redovisas nedan.

Utredningen arbetade efter ett kommittédirektiv vilket utfardades i mars ar 2003%*. Uppdraget
gick ut pa att undersoka och presentera forslag pa vilka mojligheter det fanns att begransa
marknadsforing till konsumenter avseende alkoholdrycker. Dessa forslag var tvungna att
stdmma overens med EG-ratten. EG-ratten ger undantag fran dess krav pa fri rorlighet av
varor och tjanster i de fall da nationell lagstiftning amnar skydda folkhalsan. En utgangspunkt
i utredningen ar att utgd fran det hogsta mojliga folkhalsoskyddet som ar tillatet i EG-
rattssynpunkt och framférallt skydda barn och unga.® Regeringen betonade ndgra aspekter
som de ansag vara viktiga, men garderar sig anda och séger att utredningen endast skulle
beakta dessa punkter. Utredningen fastslog andringar i just dessa punkter och manga fler.
Regeringen ville utreda mojligheten att ytterligare begrdnsa vilka tidningar som fick ha
alkoholreklam och ytterligare strangare regler for annonsernas utformning.

750U 2003:69.

8 SOU 2003:69, s. 62.
¥ SFS1994:1738, § 3.
2 SFS1994:1738, § 4.
21 SFS1994:1738, § 5.
2 SFS 1994:1738, § 6.
2 SFS1994:1738, § 7.
2 Dir. 2003:33.

% Dir. 2003:33.
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Resultatet av denna utredning blev SFS 2004:1045, dar en rad &ndringar antogs for
alkoholreklam. Det ar fortfarande i fjarde kapitlet alkohollagen som reglerna finns, och
genom detta SFS antogs f6ljande andringar.

4 kap. 8 § forsta stycket ar detsamma, att sarskild mattfullhet skall iakttas och att reklam ej far
uppmana till alkoholkonsumtion. 8 8§ andra stycke har kompletterats med en
aldersbegransning om 25 ar. Detta innebér att reklam inte far rikta sig till eller skildra barn
eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar.

4 kap. 11 § utarbetades och 11 § a-c infordes. 4 kap. 11 § a aterfinns regler om hur en annons
skall utformas och vad som far finnas med. Det ar tilldtet att marknadsfora alkoholdrycker
som har max 15 volymprocent i periodiska skrifter eller skrifter som &r jamférbara med
periodiska skrifter och dar tryckfrihetsférordningen &r tillamplig. Dessa annonser far dock
endast, i bild, framstalla en atergivning av varan eller ravaror som ingar i varan, enstaka
forpackningar, eller varumérke eller darmed jamforligt kdnnetecken. Samma paragraf andra
stycket ger regler for hur stor annonsen far lov att vara. Den far inte vara stérre dn 2 100
spaltmillimeter, samtidigt som den pa att klart sétt skall ange dryckens alkoholhalt, men
alkoholhalten far inte framstallas som nagot positivt. Enligt sista stycket samma paragraf far
en annons inte strida mot god sed genom det sammanhang dér den férekommer, anvanda sig
av metoder som ar opassande med tanke pa konsumenten eller innehélla osanna eller
vilseledande uppgifter om alkohol.

4 kap 11 § b alkohollagen ger direktiv om marknadsforing av alkoholhaltiga lattdrycker.
Dessa far inte marknadsforas pa ett sadant satt att det latt kan forvaxlas med en alkoholdryck.
Detsamma galler f6r marknadsforing av alkoholdrycker som har mindre &n 15 volymprocent
som kan forvaxlas med en alkoholdryck som &verstiger 15 volymprocent. Enligt samma
paragrafs andra stycke ar det inte tillatet att anvanda sig av varukannetecken som ar i bruk,
inarbetat eller registrerat, som kan forvaxlas med en starkare dryck enligt forsta stycket.
Tredje stycket samma paragraf sager emot resten av paragrafen eftersom det dar star att det &r
tillatet att anvanda varumarken om drycken har lagre an 15 volymprocent. Det betyder att
lattol far marknadsforas med samma burk och varumarke som starkol, bara det ar lagre an 15
volymprocent.

Enligt forsta stycket i nyss namnda paragraf ar det inte tillatet att marknadsfora lattol pa ett
satt sa att det kan forvaxlas med starkol. Ett exempel ar Norrlands Guld, som i sina annonser
marknadsfor lattél men i en liknande burk som den for starkél. Starkdlen har en volymprocent
som understiger 15. Denna typ av forvéaxlingsbar reklam ar inte tillaten, eftersom det enkelt
gar att forvaxla lattolen med starkol. | lagtexten star det att lattrycker inte far forvaxlas med
alkoholdryck, och starkdl maste i detta exempel rdknas som alkoholdryck eftersom det
innehaller mer &n 2,25 % alkohol. | paragrafens sista stycke star det att sddan forvéaxlingsbar
reklam &r tillaten nar reklam for alkoholdrycker som har mindre &n 15 volymprocent. Om vi
tar Norrlands Guld exemplet igen, sa ar det nu tillatet att marknadsfora lattol s att den kan
forvaxlas med starkol, eftersom starkdlen har mindre an 15 volymprocent alkohol. Samma
paragraf sager alltsa tva olika saker, vad som &r ratt och vad som ar fel &r omajligt att veta.
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4 kap. 11 § c sager att annonser for alkoholdrycker som ar tillatna maste atfoljas med en text
som informerar om alkoholens skadeverkningar. Vid upprepad annonsering skall dessa texter
anvandas omvéxlande och om mgjligt i lika stor omfattning. Det ar regeringen som skall
besluta om vilka texter som skall anvéndas.

Detta &r den nuvarande lagens lydelse. Det &r alltsa tillatet att annonsera i periodiska skrifter
dar tryckfrihetsforordningen ar tillamplig. Dock far man inte marknadsfora drycker som
overstiger 15 volymprocent alkohol. Detta ar en stor forandring jamfort med tidigare regler
och en foljd av Gourmet malet. Gransen pa 15 volymprocent alkohol infordes for att forsoka
halla ndgon form av begransning pa annonserna sa att ett forbud mot marknadsforing av
starksprit fortfarande finns. Det infordes strangare regler angaende vad som far finnas med i
annonserna och vad som far efterblidas i dem.

3.4 Motiven for 15 procents gransen

Den stora férandringen som beskrivs ovan &r annonseringsférbudet som lattades upp och tillat
annonsering for alkoholdrycker som har hogst 15 volymprocent alkohol. Motivationen till
denna grans ar under kritik. Regeringen motiverade denna grans genom att peka pa att det ar
denna grans som avgor vad som ar starkvin, frihet fran skatt vid import gar ocksa vid denna
grans samt att det &r denna grans som utgor skatt per liter”®. Regeringen menade ocksa att en
marknadsforingsreglering ar av stor vikt for skyddet for folkhalsan och att sldappa pa det
medfor konsekvenser. Vidare argumenterades det kring att detta forbud inte hindrar fri
rérlighet av varor och tjanster, och om det skulle gora det sa faller det inom undantaget i EG-
ratten eftersom det amnar skydda folkhalsan. | propositionen namnde regeringen inte nagra
andra atgarder som de kan anse ha lika stor inverkan pa alkoholkonsumtion som en reglering
av marknadsforingen. Regeringen trycker ocksa pa att det ar av intresse att skynda pa
lagstiftningsprocessen och utan en reglering ar folkhalsan utsatt for onddiga risker.?’

Lagradet och andra myndigheter stallde sig kritiska till denna grans och menar att den inte ar
tillrackligt undersokt. Det ar endast en instans som lamnat forslaget utan erinran och det ar
Statens Folkhélsoinstitut. Konsumentverket och konsumentombudsmannen menade att det ar
viktigt att lagandringen ar valmotiverad och forenlig med EG-rétten och yrkade darmed att det
behdvdes en utforlig argumentation for att bevisa att gransen ar forenlig, proportionell och
motiverad ur folkhalsoperspektivet. Konkurrensverket menade att gransen kan ifragasattas
och efterfragar en ytterligare analys, med speciell hansyn till EG-ratten och dess krav pa
proportionalitet innan det laggs till grund for lagstiftning.

Systembolaget sade ocksa att gransen kan vara olycklig med tanke pa att det finns viner i
deras sortiment som har Over 15 volymprocent alkohol och som da hade fallit utanfor
annonseringen, vilket hade lett till diskriminering av vissa viner. De menade att gréansen

% Prop 2002/03:87, s. 13.
27 prop 2002/03:87.
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istallet skulle utga fran vad skattelagstiftningen sager om tillverkning av alkoholdryck (sa att
annonsering for allt vin ar tillatet) och inte endast volymprocenten. Annonsérsforeningen
ansag att forslaget inte uppfyllde kravet pa proportionalitet och det hade varit béttre att ta fram
nya regler pad mattfullhetskriteriet i samband med att reglerna for all annonsering for
alkoholdrycker sags over. Sprit och vinleverantérsforeningen anférde att 15 procents gransen
formodligen inte ar proportionerlig och EG-ratten kommer att déma ut den.?®

Svenska  Bryggarforeningens  uttalande  stdmmer  Gverens med  Sprit  och
vinleverantorsforeningen. Tidningsutgivarna ifragasatte angeldgenheten att skynda pa
lagstiftningsprocessen och att den forslagna laglydelsen riskerar att motverka méjligheten att
finna en battre langsiktig l6sning, framforallt med hansyn till EG-réatten. De ifragasatte ocksa
procentgransen, eftersom det sa vitt kant inte finns belagg for att en sddan grans skulle ha
nagon betydelse for att stodja regeringens alkoholpolitiska mal. De stéllde sig ocksa kritiska
till att regeringen, i direktivet for en utredning, pekar pa sarskilda saker som bor tas upp och
resoneras kring, istallet for att lamna s&dant till utredningen.?

Lagradet har uttryckt stark kritik mot den foreslagna lagandringen. Det redovisades ingen
utredning eller narmare analys i samband med regeringens forslag. Det ar bara en myndighet
som har lamnat forslaget utan erinran, vilket inte kan anses uppfylla ett godtagbart
beredningskrav som kravs for ett lagstiftningsarende av detta slag.®® Lagradet haller ocksa
med Systembolagets yttrande i fragan, och efter en blick i Systembolagets katalog faststéllde
lagradet snabbt att forbudet skulle gélla for vissa Sherrymérken och inte for andra, for att
namna ett exempel. En sadan ordning kan knappast godkdnnas ur en rattvisesynpunkt.
Lagradet kan alltsd darfor inte tillstyrka forslaget.®* Lagrédet har ingen officiell inverkan pé
lagstiftning, utan ar bara ett organ vid granskning av lagar infor riksdagsbeslut. Lagradet skall
tillfragas nar nya lagar stiftas, men deras uttalanden ar inte bindande, utan skall mer finnas till
for betankande.*

Regeringens proposition bemoéttes skeptiskt. Manga utav de myndigheter och organisationer
som tillfragats stallde sig fragande till 15 procents gransen och ansag att det inte var forenligt
med EG-ratten. De sakkunniga som tillfragades i samband med den offentliga utredningen
som har ldamnat sarskilt yttrande &r ett kanslirad, en &amnessakkunnig och en
hovrattsassessor®. | sitt sarskilda yttrande uttryckte de att p& grund av den, av regeringen
uttryckta skyndsamheten och tidsfristen for utredningen, s kan de inte anse att utredningens
forslag ar forenligt med EG-ratten. De kan alltsa inte styrka det pastaende som utredning
havdar.

28 SOU 2003:69.
2 prop 2002/03:89.
% Utdrag ur protokoll vid sammantrade, 2003-03-10, Lagradet.
#1 Utdrag ur protokoll vid sammantrade, 2003-03-10, Lagradet.
¥ Regeringsformen, 8 kap. § 18.
% 50U 2003:69.

18



3.5 Svensk réattspraxis inom alkoholreklam

Det finns tva rattsfall som haft inverkan pd den nationella lagstiftningen géllande
alkoholreklam. Bada dessa rattsfall har varit i EG-ratten for forhandsavgérande och EG-
domstolens domar har i bada dessa fall lett till &ndrade regler i Sverige. Dessa domar kommer
att forklaras i storre utstrdckning i det nastkommande kapitlet, men en liten introduktion
aterfinns nedan.

Gourmet mélet ledde till den statliga offentliga utredningen®* dar lagen &ndrades® for att
tillata annonsering for alkoholdrycker som har mindre an 15 volymprocent alkohol. Det har
riktats massiv kritik mot marknadsdomstolen efter sin dom dar de gjorde en
proportionalitetsbeddmning mot den svenska lagen®®. Det har skickats skriftliga brev fran
svenska europaparlamentariker till kommissionen och radet i fragan om det svenska forbudet
och marknadsdomstolens dom. Dessa har besvarats sa som domen, att det svenska
annonseringsforbudet strider mot fri rorlighet, men att det &r upp till den nationella domstolen
att gora en proportionalitetsbedémning.®’

Innan denna dom kom, rorde de flesta rattsfallen mest kravet pa mattfullhet i reklamer och hur
detta begrepp skall tolkas det vill sdga vad som ar mattfullt och inte. Detta begrepp har tagits
upp i rattsfall redan innan alkohollagen skrevs om ar 1994. Redan ar 1986 utformade Pripps
en annons for Carlsberg lattol, dar det i en bild fanns en fylld 6lsejdel med texten "Vagar du
prova?” med viss annan text. | en annan annons fanns en bild pa en burk, en flaska och fyra
fyllda 6lglas jamte rubriken "Skal for Danmark, och Carlsberg!”. Dessa formuleringar kunde
inte anses vara tillrakligt mattfulla av domstolen och Pripps fick betala vite.*®®
Konsumentombudsmannen yrkande att mattfull reklam borde inskrankas till att innefatta
varan och vad som pa ett naturligt satt kan forknippas med den. Reklamen far inte bidra till en
positiv instéllning till alkohol. Alkoholreklam skall vara starkt begransad och aterhallsam.
Detta betyder att en aktér som vill annonsera for alkoholdrycker maste utfora reklamen pa ett
mycket restriktivt satt och med stor vikt pa mattfullhet.

Ar 1989 hade Pripps utformat en annons fér Pripps BI& lattdl som aterigen stred mot
mattfullhetskravet. De hade en uppforstorad bild pa en halvliters 6lburk med vattendroppar pa
och texten: “Sveriges mest salda 6l sedan tolv ar. Gor om det om ni kan.”. Det kunde inte
anses uppfylla mattfullhetskravet och Pripps fick betala vite.*® Det som fallde Pripps i detta
fall var den uppforstorade bilden av 6lburken. Marknadsdomstolen menar att om det hade
varit vanligt att sélja 6l pa burk om en eller tva liter sa hade det varit naturligt att avbilda en
sadan burk, men sa &r inte fallet. Texten pa annonsen ansags inte heller vara mattfull och
istallet uppmanade till intressevéackning for en dlsort som ej far forekomma.

¥ 50U 2003:69.
% SFS 2004:1045.
% MD 2003:5.
¥ Europeiska gemenskapens officiella tidning, nr. C 187 E, 2001, s. 103 och nr. 222 E, 2003, s. 214.
*¥ MD 1986:3.
¥ MD 1989:11.
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Vina AB sdljer alkoholdrycker och utformade en annons for sprit i en tidning som
tillhandahalls pa restauranger. Det &r inte fraga om forbud, eftersom tidningen tillhandahalls
pa en restaurang och darmed faller under undantaget fran annonseringsforbudet. 1 annonsen
avbildas tva fyllda glas med Aalborg Jubileum Akvavit, som ser ut att skala med varandra.
Detta ansag domstolen strida mot mattfullhetskravet och konsumentombudsmannen menar att
lagen inte kan ta hansyn till saker som bildkomposition och artistiska drag.
Konsumentombudsmannen sag inte nodvandigheten att ha tva glas i annonsen, utan det hade
rackt med ett, da tva glas inte var mattfullt. Domstolen héll med och Vina AB vite blev
utdomt.*® Det som hittills har tagits upp har varit mattfullnet med tanke pa de tidigare
rattsreglerna som fanns. Det finns fler rattsfall som har stridit mot annonseringsférbudet och
darfor har dessa inte namnts har. Det intressanta har darfor varit vad mattfullt &r och hur det
har tolkats i domstol. Domstolarna har anvant sig av en valdigt restriktiv tolkning, och det &r
nastan omojligt att vinna ett mal om mattfullhet som tas upp i domstol. Vad annonsérerna
borde gora ar att endast ha med en bild pa produkten och dess namn for att vara helt saker pa
att det uppfattas som mattfullt.

Efter lagforandringen® finns det tre rattsfall som &r intressanta att namna. Tvé av dem &r fran
ar 2004, och ett fran ar 2006. Det intressanta ar att dessa domar handlar om marknadsforing
av alkoholdrycker till konsumenter, inte enbart lattdrycker eller annonser pa
forsdljningsstallen. Ar 2004 hade Stena Line Scandinavia AB annonserat vin, 6 och sprit med
foljande text: "EU-ranson till Polenpris”, och darefter text med de nya inforselreglerna som
tradde ikraft. Det rader fortfarande forbud mot spritreklam, varfor den delen av annonsen é&r
forbjuden. Konsumentombudsmannen ansag att formuleringen av texten inte uppfyller kravet
pa mattfullhet och yrkade pa vite. Informationen om hur mycket man far ta med sig in i
Sverige ansags inte vara otillborligt eftersom det handlar om samhallsinformation.*?

Vino Grosso AB hade en annons i ett nummer av Allt om Mat med en bag on box vin som
bars av en kvinna. Detta strider mot reglerna om vad som far finnas i en annons, som finns
beskrivet i tidigare. Bilden anses inte vara neutral och aterger inte varan eller dess ravaror.
Konsumentombudsmannen tyckte darfor att reklamen ar otillborlig.*

Vin & Sprit har marknadsfort vinet Gato Negro i tidningarna Elle och Amelia, samt ett
mousserande vin i Dagens Nyheter. | annonsen for Gato Negro aterfinns en flaska rott vin, en
flaska vitt vin samt en bag in box och bakom dessa ett matbord med bestick, glas och
pizzakartonger. | en annons for samma vin aterfinns samma uppstéllning vin med en fullastad
diskmaskin i bakgrunden. Pa bada annonser aterfinns texten “Alltid i gott sallskap”. 1
annonsen for det mousserande vinet aterfinns en arm som haller ett glas med produkten i,
samt en annan arm som fyller pa glaset med en flaska av produkten. For bada annonser anser
marknadsdomstolen att de &r otillborliga, eftersom de aterger saker som enligt lag inte far

0 MD 1993:6.
*1 SFS 2004:1045.
*2 FF 2004:12.
* FF 2004:21.
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finnas med i en annons. Aven om Vin & Sprit havdar att glas och mat &r en vanlig foreteelse
nar man dricker vin och att det darfor kan anses tillhdra produkten, sa anser inte domstolen
detta och menar att lagen skall tillampas ordagrant.** N&gon diskussion om mattfullhet
forekommer inte, vilket kan bero pa att konsumentombudsmannen inte aberopat det, eller for
att det inte &r nddvandigt eftersom marknadsforingen ar otillborlig, eller for att reklamen hade
varit mattfull om annonserna hade atergivit korrekta saker.

Svenska rattsfall kretsar mycket kring diskussioner om vad som ar mattfullt eller inte. Det
racker alltsa inte att enbart utforma reklam sa att reglerna om vad som far visas i annonsen ar
uppfyllda, ett foretag maste ocksa forsoka forsta vad som menas med mattfullt och utforma
reklamen darefter. Vad som anses vara mattfullt eller inte har inte &ndrats sarskilt mycket i
marknadsdomstolens arbete, men efter lagforandringen® inférdes s& kommer troligtvis
marknadsdomstolen att tillampa en strangare tolkning pa begreppet for att forsoka begransa
alkoholreklamen &nnu mer.

4 MD 2006:26.
45 SFS 2004:1045.
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4 EG ratt

4.1 Kort om EG-rattens inverkan pa svensk réatt

EU é&r uppbyggt pa olika grundstenar dar EG-rétten ar en utav dessa. EG-ratten i sin tur har
sin grund i EG-fordraget dar artiklar bygger upp ett ramverk for tillampning. Ovanpa detta
finns det kommissionen och radet som har invandningar pa direktiv och forarbeten.
Tillkomsten av artiklar och lagar pa den EG-réttsliga sidan &r inte av intresse har, men en
forstaelse for hur EG-ratten paverkar svensk ratt ar av storsta intresse.

Fordraget har till syfte att ge ett ramverk for EG-domstolens jobb. Domstolen ndjer sig inte
med att endast doma mot fordraget, utan det tillkommer tidigare EG-praxis som har stort
inflytande pa bedémningar. EG-domstolen domer framst genom tidigare rattspraxis och
hénvisar mer dan gérna till argumentation eller stallningstagande som uppmarksammats i
tidigare praxis.*® Vikten av att forsta, tolka och hitta relevant praxis pa ett specifikt omrade ar
av storsta vikt i en studie kring EG-ratt. For att komplicera rattslaget ytterligare sa uttalar sig
ocksa generaladvokaten i rattsfallen. Generaladvokatens forslag till avgdérande é&r inte
bindande, varken for domstolen eller nationell ratt, men vager trots detta tungt i domstolens
arbete. Generaladvokatens yttrande har inte rattskéllevarde om det inte ndmns i domstolens
resonemang och domstolen démer ssom generaladvokaten foresprakar.*” Generaladvokatens
forslag till avgorande kan vara lika intressant, &ven om domstolen inte démer i enlighet med
det, men har da inget direkt rattskallevarde.

EG-ratten praglas av en del rattsprinciper, dirav en &r proportionalitetsprincipen®,
Proportionalitet syftar till att en atgard maste sta i porportion till vad det langsiktiga syftet
med lagen &r*. En &tgdrd som vidtagits vilket &r alltfér 1&ngtgdende for att inskréanka
gemenskapens centrala regler for en grénslés inre marknad kan anses vara icke
proportionerlig  eftersom den  hindrar det langsiktiga ~malet med lagen.
Proportionalitetsprincipen ar en intressevéagning for att skydda individen eller ndringsidkare i
ett medlemsland sd att de inte blir orattvist behandlade.”® Principen reglerar i vilken
utstrackning ett medlemsland kan upprétthalla begransningar i handeln inom gemenskapen.
EG-domstolen Overlamnar mer och mer proportionalitetsbedémningar till nationella

% Hettne och Eriksson. 2005.
*" Hettne och Eriksson. 2005. Sid. 68 ff.
*8 Aterges i artikel 5 i EG-fordraget.
* Mogéll. 2003. Sid. 107 ff.
%0 Mogéll. 2003.
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domstolar i kénsliga och komplicerade arenden. Detta for att de nationella domstolarna anses
ha battre insikt i nationell lagstiftning och kan darfor béattre se en helhetsbild an vad EG-
domstolen kan.”* Detta har lett till en fragestallning rérande hur EG-domstolen sjalva hade
utfort en proportionalitetsbedomning och resultatet av en nationell sddan. De nationella
bedémningar stammer mdojligen inte dverens med vad EG-domstolen hade ténkt sig. Detta
problem éverkommer EG-domstolen genom att inte uttala sig om utkomsten av en bedémning
och ger nationella domstolar sitt fullstandiga stod.>> EG-domstolen har gjort ett medvetet val
och tvingar de nationella domstolarna att ta mer ansvar gallande gemenskapsrattens
tillampning. Dock forutsatter domstolen att den nationella domstolen gor en saklig och
grundlig genomgang av problemet och narliggande faktorer i bedomningen vilket skall leda
till en korrekt och trovérdig beddmning.>®

EG-ratten kan goras gallande pa nationell ratt pd olika satt. Det finns direktiv och
forordningar som kan vara direkt tillampliga pa nationell ratt som nationella domstolar &r
bundna till. Det forutsatts att nationella domstolar &r lojala mot EG-ratten och alltid démer ett
gemenskapligt fall utifrdn EG-rattens riktlinjer.>* EG-rattens praxis ar ocksa gallande for
nationella domstolar, eftersom EG-rétten sjalv ar praglad av den. Det innebér att en nationell
domstol dven méste beakta EG-praxis i sitt arbete.>® Det finns manga andra satt som EG-
ratten paverkar nationell lagstiftning, men for denna uppsats &r det viktigaste
proportionalitetsprincipen och praxis.

4.2 EG-ratt och alkoholreklam

Regler om alkoholreklam &r inte harmoniserade inom EG-rétten. Det betyder att det inte finns
gemenskaprattsliga lagar kring omradet utan det ar upp till varje stat att utforma sina egna.
Fordraget om upprattandet av Europeiska gemenskapen stéller dock visa krav pa
medlemsstaterna gallande vissa grundprinciper. Dessa finns i artikel 3 EG, dar det star att allt
som hindrar fri rorlighet av varor, personer, tjanster och kapital skall avskaffas mellan
medlemsstaterna samt en tillndrmning av nationell lagstiftning ska ske i den utstrdckning som
den gemensamma marknaden kraver. Gemenskapens verksamhet skall samtidigt bidra till att
en hog halsoskyddsniva uppnas.

| artikel 28 EG framgar det att atgarder som amnar begransa import i gemenskapen &r
forbjudna. Det skall alltsa rada fri konkurrens och fri rorlighet av varor. Artikel 30 EG ger
vissa undantag for dessa restriktioner, om det &r for att skydda folkhdlsa och liv. Dessa regler
far dock inte utgora ett medel for godtycklig diskriminering mellan medlemslanderna eller
innefatta en fortackt begransning av fri rorlighet. | artikel 49 EG star det ett liknande forbud

* Hettne och Eriksson. 2005. Sid. 150 ff.
%2 Hettne och Eriksson. 2005. Sid. 150 ff.
%% Hettne och Eriksson. 2005. Sid. 150 ff.
% Hettne och Eriksson. 2005.
*® Hettne och Eriksson. 2005.
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mot regler som hindrar den fria rorligheten av tjanster, och enligt artikel 50 EG skall det ocksa
hérska en fri rérlighet av personer och kapital.

Betraffande reklam s& kan det dels réra sig om en tjanst, eftersom det inte &r en vara som
flyttar Gver granserna utan ett foretag som erbjuder ett annat foretag en marknadsforingstjénst.
Men eftersom marknadsforing oftast har till syfte att 6ka omséattningen for en vara sa anses
den falla under artikel 28 och 30. | EG fordraget &r ordalydelsen densamma for artiklarna
rérande fri rorlighet av varor och tjanster, det ar bara orden som har bytts ut™.

Det finns dock vissa sarskilda regler om vilseledande och jamforande reklam som skall vara
enhetliga i alla medlemslénder. Detta utgor grunden for medlemslanderna, men direktiven
hindrar inte medlemslander att anta strangare regler for att skydda konsumenter, néringsidkare
och allménheten.”” Bestammelser som galler specifikt alkoholreklam finns allts8 inte, utan
EG-ratten lamnar till medlemslanderna att sjalva bestamma. Det krav som stalls pa nationell
lagstiftning &r att vara den skall vara forenlig med EG-rétten vilket bland annat innebar att
kravet pa proportionalitet tillgodoses.

Artikel 152 EG stadgar att en hdg halsoskyddsniva for méanniskor skall bibehallas vid
utformningen och genomférandet av all gemenskapspolitik. Gemenskapens insatser, som skall
komplettera den nationella politiken, skall inriktas pa att forbattra folkhalsan, forebygga
ohélsa och sjukdomar hos manniskor och undanrgja faror for méanniskors halsa. Enligt artikel
153 skall gemenskapen bidra bland annat till att skydda konsumenternas hélsa for att framja
konsumenternas intressen och sakerstalla en hog konsumentskyddsniva. Det finns inte heller
nagon harmonisering betraffande lagar och regler rérande folkhalsan, utan mer riktlinjer och
det ar upp till medlemslanderna sjélva att aterigen skapa sina egna regler pa detta omrade, sa
lange de ar forenliga med gemenskapens riktlinjer.

4.3 EG-domstolens praxis och alkoholreklam

EG-ratten praglas av praxis. En vasentlig del av EG-ratten bygger pa tidigare rattsfall och
beslut, dar EG-ratten gors applicerbar och dess tolkning framkommer. EG fordraget utgor ett
ramverk, medans praxis ar sjalva innehallet. Eftersom alkoholreklam inte &r nagot
harmoniserat omrade blir det extra viktigt att titta pa praxis for att forsoka faststalla nagon
form av riktlinjer.

Det finns praxis fran tidigt 80-tal om alkoholreklam bland annat ett mal fran Frankrike. Mal
C-152/78 handlar om alkoholreklam och narmare bestamt reklam som skiljer pa inhemska
och internationella produkter. I detta mal namner domstolen att reklam syftar till att 6ka
konsumtionen och att det darfér gar att ha ett forbud mot det for att skydda folkhalsan®®. De

%'S0U 1998:8, s. 36.
*" Rédets direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och radets direktiv 97/55/EG.

%8 C-152/78 punkt 17.
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flesta mal déomdes mot artikel 28 EG for att se om de nationella reglerna ar forenliga med
gemenskapens grundregler. Vad domstolen fann var att Frankrikes nationella lagstiftning
stred mot artikel 28 EG eftersom de medforde inga eller lagre restriktioner for reklam for
inhemska produkter an for importerade produkter. Frankrike fick saledes andra sin
lagstiftning i de fall inhemska produkter var gynnade.” Har ser vi att domstolen inte tar
stallning till det faktiska problemet i fraga, utan domer endast om lagarna ar forenliga med
EG-ratt eller inte.

| ett senare mal, denna gang med Spanien, ar det ocksa fraga om alkoholreklam. I malet &r
fragan om ett territorium i ett medlemsland kan ha strangare regler an medlemslandet och om
dessa strangare regler ar forenliga med EG-rattens regler®™. Det handlar om regionen
Katalonien dar deras parlament har enligt nationell ratt lagstiftningsbehérighet i vissa fragor.
Parlamentet har antagit en lag som lagstadgar ett férbud mot reklam for alkoholdrycker som
overstiger 23 volymprocent i massmedia, langs gator och vagar, i biografer och i allmanna
transportmedel®. Det finns, som namnts ovan, undantag fran fri rorlighet av varor, namligen
skyddet av folkhalsan. Domstolen har saledes forst tagit stallning till om lagstiftningen kan
skydda folkhalsan och sedan om den stér i proportion till det efterstravande méalet®”. Vidare
gjorde domstolen en proportionalitets bedémning och kommer fram till att en sddan lag, som
reglerar reklam pa allméanna platser dar till exempel bilister och unga frekvent passerar &r
proportionerligt med det efterstravande malet. Detta eftersom det ar tva kategorier manniskor
som EG kommissionen sérskilt har namnts maste skyddas.®® Domstolen finner ocksa att
reglerna inte kan anses berdra konkurrensen for all alkoholdryck eftersom de endast galler for
dryck éver 23 volymprocent och kan darfér anses bidra till att minska alkoholkonsumtionen®.
Domstolen démer slutligen att det forbudet som det ror sig om ar forenligt med EG-ratten och
ett sddant undantag kan ske, eftersom det stravar efter att skydda folkhélsan. Det kan inte
anses foreligga grund for att vissa inhemska varor skulle favoriseras av forbudet®®.

5% C - 314-316/81 och C-83/82 punkt 11.
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4.3.1 Franzén malet

Sverige har haft tva stycken mal pa detta omrade uppe i EG-ratten. Det &r Franzén- och
Gourmet malen®. Harry Franzén importerade och sélde vin och 6l i sin butik i Sverige, vilket
han blev atalad for och Landskrona tingsratt skickade fragor till EG-domstolen for att fa lite
hjélp i tolkningen av artikel 28 EG. Fragan var huruvida det svenska systembolaget och dess
monopol &r forenligt med EG-fordraget. Domstolen domde att de svenska reglerna
missgynnar importen av alkoholdrycker fran andra medlemslander, vilket i sin tur gynnade
inhemska produkter. De svenska reglerna om tillsyn och inspektion var alltsa ett
intradeshinder for internationella aktorer. Warnling-Nerep®” namner att nationella
bestammelser, varigenom réatten att importera alkohol, endast ar tilltet av aktorer med
tillverknings- eller partihandelstillstand. For att fa dessa tillstand kravdes stort engagemang
och det var en dyr process. Foljder av Franzén domen &r bland annat att ansékningsavgiften
sattes ner fran 25000 kronor till 2000 kronor (SFS 1997:755) samt att tillsynsavgiften
sénktes med ungefar 30 % (SFS 1999:1011). Detta medfdrde i sin tur att en del svenska
foretag som redan hade erlagt den hogre avgiften kravde sina pengar tillbaka. Franzén domen
gjorde att de svenska reglerna rorande alkoholinforsel lattades upp, och argumentet om
skyddet av folkhalsan kordes 6ver av domstolen da de menade att forsaljningsmonopolet anda
hade en stark paverkan pa konsumtionen i landet.

4.3.2 Gourmet malet

Tidningen Gourmet ges ut i tva upplagor, en upplaga till prenumeranter, och en upplaga till
handeln. Dessa tva upplagor skiljer sig at eftersom det i upplagan till prenumeranter
forekommer alkoholreklam och det gér det inte i upplagan som gar till handeln.®® Majoriteten
av prenumeranterna av tidningen &r branschaktorer och endast en liten del av dem a&r
privatpersoner. Enligt det annonseringsforbud som radde i Sverige (2 § alkoholreklamlagen
(1978:763)) var det inte tillatet att utsatta privatpersoner fér alkoholreklam. Gourmet havdade
att annonseringsforbudet stred mot EG-ratten, narmare bestamt artikel 28 EG, medans
konsumentombudsmannen h&vdade att det var forenligt med EG-réatten med resonemanget att
det skyddade folkhalsan.

Tingsratten skickade tva fragor till EG-domstolen for ett forhandsavgorande. Den forsta rorde
huruvida annonseringsforbudet strider mot artikel 28 EG, den andra var om undantagen att det
skyddar folkhalsan skulle kunna vara acceptabelt. EG-domstolen har tidigare, i fallet Keck
och Mithouard®, domt att regler som ar lika for bade inhemska och importerade produkter
inte utgor ndgot hinder for fri rorlighet av varor. Domstolen tar Keck och Mithouard fallet ett

6 C-405/98 och C-189/95.
87 Warnling-Nerep, W. 2002.
% MD 2003:5.
89 C-267/91 och C-268/91, REG 1993, s. 1-6097.
26



steg vidare och sédger att vad som menades i den domen var bara om nationella regler inte
hindrar internationella aktorer tilltrade eller oskaliga intradeshinder pd marknaden™.
Domstolen anser att ett férbud mot all sorts reklam forsvarar tilltradandet av internationella
produkter pa marknaden eftersom det hindrar att konsumenter far den information de behdver
for att lara kdnna de nya produkterna. Konsumenter fastnar latt med att konsumera de
inhemska, mer ké&nda och fortrodda varorna, vilket kan leda till ett hinder for den fria
rorligheten. | Sverige &r det tillatet med alkoholreferenser i redaktionellt material, sésom
vintips och recensioner av alkoholhaltiga drycker. Domstolen anser att tillgangen till att
paverka sadant material ar betydligt lattare for innemska aktorer an andra, vilket da kan anses
ha till syfte att avsatta mer at inhemska produkter, vilket &r ett till hinder for den fria
rorligheten. Angéende undantaget for skyddet for folkhélsan démer domstolen att det &r upp
till svenska domstolar att gora en proportionalitetsbeddmning. Dock stéller sig domstolen
tveksamma till om det &r proportionerligt med tanke pa det tilldtna redaktionella materialet
och kravet p& mattfullhet som redan styr alkoholreklamen i Sverige.” Svenska regler tillater
annonsering i tidningar som finns pa forsaljningsstallen, alltsa endast pa Systembolaget. EG-
domstolen staller sig kritiska till detta da den enda tidningen som finns dar &r Systembolagets
egen, alltsd kontrolleras annonserna av dem.””

Tidningen Brand News har fljt Gourmet malet sedan start i diverse artiklar. De tycker det &r
lite ironiskt att annonseringsférbudet finns, eftersom ett utav Sveriges storsta och mest kénda
varumarken &r Absolut”™. Marknadsdomstolen démer sdsom tingsratten, att Sveriges
annonseringsforbud strider mot EG-rattens regler géallande fri rorlighet av varor.
Marknadsdomstolen gor en relativ sndv proportionalitetsbedémning, dér de menar att det
finns andra, effektivare satt att minska alkoholkonsumtionen &n ett annonseringsforbud.
Domstolen pekade pa prisstyrning, detaljhandelsmonopolet, arbetet mot unga och restriktiva
serveringstillstand. Domstolen konstaterade att annonser kan ha en viss paverkan pa
konsumtion, men resonerade ocksa kring om det ckade konsumtionen eller om konsumenten
endast bytte marke. Marknadsdomstolen ansag inte att annonseringsforbudet var det viktigaste
i alkoholkontroll fragan®, och pekade pa att konsumenter méts av alkoholreklam p& ménga
andra stallen s& som internet, TV och internationell press, vilket medfor att den svenska
regleringen &r till foga effektiv i fragan. ”’

Vi ser alltsa att EG-domstolen, trots brist i praxis och ett icke harmoniserat omrade visar hur
EG-ratten skall vara tillamplig. EG-domstolen lagger sig inte gédrna i frdgor som en nationell
domstol battre kan doma, men kommer gdrna med resonemang, forslag och yttranden.
Eftersom en nationell domstol skall vara lojal mot vad EG-domstolen sager, vager deras
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® MD 2003:5.
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forhandsavgoranden och domslut tungt. Ofta, som i Gourmet och Franzén malen, sa vill EG-
domstolen ”styra” de nationella domstolarna i en viss riktning, utan att sjalva déma till en
parts fordel. EG-domstolen trycker véldigt mycket pa att atgarder skall vara proportionerliga
till reglernas syfte i stort. Eftersom generaladvokatens yttrande gick emot domstolen och
domstolen inte namner forslaget till avgorande sa bortses har fran hans yttrande.
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5 Andra landers alkoholreklamlag

5.1 Finland

Finlands lagar liknar de svenska lagarna. Likt Sverige har de en alkohollag fran 1994 som
behandlar marknadsféring mot konsumenter. Till skillnad fran Sverige ar Finlands lag
medienaturell och técker dven TV och radio. | lagen gors en skillnad mellan svaga
alkoholdrycker (mellan 2,8 och 22 volymprocent alkohol) och starka alkoholdrycker (mer an
22 volymprocent alkohol). All reklam och forsaljningsframjande atgarder for starka
alkoholdrycker ar forbjudet. Det ar ocksa forbjudet att gora reklam for svaga alkoholdrycker
som latt kan forvaxlas med starka (sa som Smirnoff Ice och Bacardi Breezer som innehaller 5
volymprocent men som enkelt forknippas med de starkare dryckerna). Sdsom i Sverige ar det
ocksa tillatet i Finland att gora reklam pa forsaljningsstallen for starka alkoholdrycker. Det &r
tillatet att gora reklam for svaga alkoholdrycker till konsumenter men under vissa
omstandigheter. Reklamen far inte rikta sig till minderariga, den far ej kopplas samman med
framférandet av motorfordon, alkoholhalten far inte framhavas som nagot positivt, den far
inte framja alkoholkonsumtion eller framstalla det som positivt, den far ej heller framstallas
som en medicinsk eller terapeutisk substans (har ingar ocksda om det piggar upp, l6ser
konflikter eller lugnar ner). Alkoholreklam for inte heller strida mot god sed eller liknande.
Foéljderna vid otillborlig marknadsforing ar liknande de svenska, med vite eller férbud mot
fortsatt anvandning av metoderna.’

Finska regler ar lika de aldre svenska reglerna som fanns, namligen ett annonseringsférbud.
Finland har, till skillnad fran Sverige, inte ett mattfullhets krav utan utgar endast fran de
punkter som namns i lagen. Det gor att det ar lattare att utldsa de finska reglerna och fdlja
dem. Det finska reklamforbudet stimmer vél 6verens med vad ECAS-projektet presenterar,
att Finland har en stréang alkoholpolitik.

5.2 Frankrike

| Frankrike rédknas drycker som har mer an 1,2 volymprocent alkohol som alkoholdrycker.
Frankrike har en lag som kallas "loi Evin”, dar det regleras vilka reklambarare som ar tillatna
for alkoholreklam. Alkoholreklam ar alltsa tillaten, men ar starkt reglerad. All reklam skall
vara forsedd med en varningstext, sdsom de nya svenska reglerna. Reklamen far ej rikta sig

8 SOU 2003:609.
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till eller skildra unga. Det é&r tillatet att sponsra olika evenemang, men da far endast
varumarket eller ett kannetecken anvandas, inte en alkoholhaltig produkt. Detta maste skilja
sig frn vad som annars aterges i alkoholreklam s& att det inte gar att forvaxla.”® Loi Evin har
varit uppe i EG-domstolen men har dar inte ansetts hindra fri rorlighet av varor eller tjanster
eftersom reglerna &r lika for bade inhemska och importerade varor. Dessutom hindrar lagen
inte sjalva inforseln eller férsaljningen av alkoholdrycker.®

5.3 Storbritannien

| Storbritannien, sasom i en del andra EU-lander, finns frivilliga branschéverenskommelser
avseende alkoholreklam. Som alkoholdryck anses en dryck som har mer dn 1,2 volymprocent
alkohol. Reklam é&r i princip tillaten, men dess innehall och utformning ar reglerad enligt
frivilliga restriktioner. Alkoholreklam beddéms utifran sin helhet och dess sammanhang.
Bedomningen utgar fran vilken media som anvénds, vilken malgrupp den é&r riktad till, dess
forvantade reaktion till den och produktens art samt om det finns andra
marknadsforingsatgarder som lanseras i samband med reklamen. Reklamen skall vara
lagenlig, tillborlig, sanningsenlig och reglerna skall tillampas bade bokstavligen och enligt sin
anda. Som manga andra landers lagar skall den inte rikta sig till eller skildra unga och ej
heller uppmana att kdra bil i samband med alkoholkonsumtion. Annonser far inte vara
humoristiska, eller avge en bild att avhjélpa tristess eller psykiska sjukdomar. Bilden att
alkohol hojer prestationer (bade sexuella och mentala) samt att 6ka en persons popularitet
eller liknande effekt far inte forekomma. | grund och botten skall marknadsforing utforas med
omtanke till konsumenter och reglerna &r till for att skydda dem.®

Det & The Advertising Standards Authority (ASA) som 6vervakar marknadsféringen och
uppmanar drabbade foretag att dra tillbaka eller &ndra reklamen som strider mot reglerna.
ASA kan trycka pa branschekonomiska sanktioner, sasom begransat annonseringsutrymme,
publikationer pé deras hemsida och i extrema fall dra fallet till domstol.®?

" SOU 2003:69.
8 ©-262/02 och C-318/00.
8 SOU 2003:69.
8 S0U 2003:69.
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6 Intervju

Saturnus ar ett familjeagt foretag som startades 1893 och tillverkade da smaksattare till lask
och andra drycker samt till vissa alkoholdrycker. Nér tillverkningsmonopolet brots 1995
borjade Saturnus aven tillverka alkoholdrycker, sasom snaps, vodka och glogg. Idag tillverkar
Saturnus bland annat de valkanda “Skargardssnapsar”, Elchblut och Kallsupen (vilka endast
ar ett utdrag ur deras sortiment). Foretaget har ocksa samarbeten med internationella foretag
och representerar stora alkoholfria varumarken i Sverige, sasom Evian, Aqua d’or och Froosh
Smoothies. Saturnus omsatter cirka 80 miljoner svenska kronor och har 35 anstallda.®®

Jag fick mojligheten att intervjua Edward Liepe, den nuvarande dgaren och verkstéallande
direktoren for Saturnus. En snabb blick i Saturnus sortiment avslojar att de framst tillverkar
och saljer alkoholdrycker som 6verstiger 15 volymprocent alkohol, alltsa spritdrycker. Detta
innebér att min tankta intervjuguide inte skulle passa. Men, eftersom jag valde att gbra en
semi-strukturered intervju var detta inte nagra problem och jag kunde snabbt anpassa
diskussionen for att intervjun fortfarande skulle vara givande for uppsatsen.

Eftersom Saturnus sortiment framst bestar av spritdrycker sa har foretaget ingen reklam i
Sverige eftersom sadan inte &r tillaten. Vad de istallet gor ar att ha begransad reklam i
flygtidningen SAS dar det ar tillatet. Vad som istallet framkom under intervjun var en
diskussion kring lagen och svensk alkoholpolitik men som kretsade kring intervjufragorna.

Liepe skulle garna vilja gora reklam for sina produkter i form av tryckt alkoholreklam, men
betonar samtidigt vikten av att det finns begransningar till var, hur och till vem den ska rikta
sig till for att skydda folkhalsan. Han uttryckte en sjalvklarhet att lagen maste begréansa
alkoholreklam, sa att inte fel personer blir utsatta for den. Respondenten lagger stor vikt pa att
alkoholprodukter faktiskt stéller till problem i samhallet och skall inte hanteras som vilka
andra produkter som helst. Det dr produkter dar vi ser klara effekter av biverkningar, folk som
inte kan halla sig till en mattlig konsumtion, och framforallt att fler unga kommer i kontakt
med alkohol i ett tidigare skede i livet. Det ar inga problem for en tonaring att tillforskaffa sig
alkohol och den olagliga handeln &r stor, konstaterar han. Tillverkarna och distributérerna av
alkoholdrycker maste ta sitt ansvar och inte exploatera alkoholreklam, utan de maste anpassa
sin marknadsféring for att skydda folkhéalsan.

Respondenten identifierar d&ven problem med de géllande svenska reglerna. Aldersgransen pa
25 ar menar han &r valdigt svar att uppratthalla. Tonaringar som &r 17 ar vill vara 25 ar och
ser upp till aldre, vilket leder till att de yngre blir mer paverkade av alkoholreklam, eftersom

8 http://www.saturnus.se/swe/omsaturnus/omsaturnus.html, 2007-12-07.
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aldre dricker alkohol. Han ndmnde ocksa, dven om det inte &r del av denna uppsats, att
alkoholreklam i TV, som ar friare an tryckt, har en betydligt storre inverkan pa tittarna an
tryckt alkoholreklam. Aven om reklamen sinds sent pa kvillen s& sitter manga tonaringar och
tittar pa TV vid den tidpunkten och denna lucka i lagen maste téppas till. Reglerna for tryckt
alkoholreklam ar betydligt strangare och svarare att tolka, framforallt i fraga om vad som é&r
sarskild mattfullhet.

Han belyser ocksa den diskriminerande effekten av var lagstiftning. En internationell aktor
maste ofta anvanda sig av en specialtillverkad annons i Sverige pa grund av landets stranga
regler. Nu &r det tillatet for en internationell aktor att gora reklam for till exempel starkol i
Sverige, men Sveriges krav pa sarskild mattfullhet staller fortfarande till problem. Liepe
menar ocksa att vi maste vara forsiktiga i lagstiftningen annars kommer det likna vad som
hande med tobaksindustrin, att reglerna lattas och konsumtionen okar, och nu har reglerna
stramats at igen eftersom folkhalsan forvarrades radikalt. En stor "bov” i den fragan var just
reklam som uppmanade till konsumtion, vilket ledde till folkh&lsoproblem som ledde till ett
totalférbud mot tobaksreklam.

Respondenten staller sig positiv till en forsiktig liberalisering av alkoholreklamreglerna, men
betonar forsiktigheten. For honom hade det varit bra att kunna fa visa mer an flaskan och
produktens ravaror i en annons, men det skall ocksa finnas stranga regler om var man far visa
en sadan annons. Detta skulle leda till en battre harmoniserad lag som ocksa speglar
verkligheten med hénsyn till TV reklamen.

Vin- och spritleverantorerna ger ut information och haller utbildningar for att sprida kunskap
om géllande regler for alkoholreklam for alla aktorer pa den svenska marknaden. Detta ar ett
valdigt bra initiativ menar Edward eftersom det 6kar kunskapen hos foretagen, framjar
laglydelse och ser till sa att personer som inte ska se alkoholreklam inte ser den. Efter nagon
har deltagit vid ett utbildningsmoment, som ges landet runt, belénas de med ett diplom. Ett
problem som Liepe ser ar att det ofta byts ut personer pa marknadsavdelningar och den
kunskap den foregaende gruppen hade féljer ofta inte med, vilket leder till att samma fel och
problem upprepas igen. Vin- och spritleverantorerna jobbar trots detta hart for att sakerstalla
en hog niva pa reklamen.

Allt respondenten séger och namner stammer vél Overens med svensk alkoholpolitik, att

skydda folkhalsan, vara unga och framforallt inte uppmana (som reklam ofta gor) till en
ohalsosam konsumtion.
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7 Analys och slutsats

Sverige prioriterar skyddet av folkhalsan. Regler och lagar som géller i Sverige ar till for att
uppfylla detta mal pa ett bra satt. Nar det galler alkohol sa satsar Sverige pa att uppréatthalla ett
konsumentskydd for att inte sprida alkoholproblem. Regeringen satsar pa att skjuta upp
alkoholdebuten hos unga och att se till att foretag inte uppmanar till alkoholkonsumtion. Ett
nyckelverktyg har varit annonseringsforbudet da ingen har kommit i kontakt med
alkoholreklam dar det finns risk for den att traffa personer som inte ska fa se den. Det finns
ocksa andra atgarder for att begransa alkoholkonsumtionen och forsaljningen. Det statliga
forsaljningsmonopolet &r en utav dem, alkoholskatten en annan. Aldersgransen pa barer och
pa systembolaget &r ocksa ett satt att forsoka kontrollera alkoholdebuten. Detta ar dock inte
alltid latt att kontrollera. Det &r véldigt enkelt for nagon, i synnerhet i sodra Sverige, att aka
till Danmark eller Tyskland for att handla alkohol, och det ar inte svart for en tonaring att hitta
nagon som vill képa ut till dem fran systembolaget. Detta ar kant av regeringen vilka kdampar
for att forsvara det for unga att dricka alkohol.

Annonseringsforbudet provades hart i Gourmet fallet. Marknadsdomstolen ansag i sin
proportionalitetsbedomning att det fanns fler atgarder som battre skyddar folkhalsan &n
annonseringsforbudet. EG-domstolen uttryckte endast att ett sadant forbud hindrar fri
rorlighet av varor, men om en nationell domstol kommer fram till att det skyddar folkh&lsan
ar det ett godként undantag. Marknadsdomstolen hade mdjligheten att argumentera for att
forbudet skulle kvarstd, men démde istallet emot den svenska alkoholpolitiken vilket var
valdigt vaghalsigt. Annonseringsforbudet blev utdémt och saledes var de svenska reglerna
tvungna att forandras.

| de nu gallande reglerna ar det tillatet att annonsera i periodiska tidskrifter for alkoholdrycker
som har hogst 15 volymprocent alkohol. Strangare regler tillkom ocksad for en
annonsutformning. Regeringen ansdg denna &andring som vasentlig i och med att
alkoholreklam nu kan ses av vem som helst och vikten av att skydda folkhdlsan var
fortfarande hogst prioriterad. Lagéndringen gjordes med minst mgjliga andringar for att
forsoka bli forenlig med EG-ratten. Reglerna om vad som far finnas i en annons kan anses for
stranga och hindra en internationell aktor fran att annonsera i Sverige eftersom de maste
utforma en ny annons som ar anpassad efter svenska regler. Det svenska kravet pa mattfullhet
kan anses hindra den fria rorligheten for varor och tjanster eftersom en svensk aktor
formodligen bara har en annons som ar utformad for den svenska marknaden till skillnad fran
internationella aktorer som da méste ingd kostnader for att utforma en till annons. Aven om
dessa regler kan anses vara lika for alla aktorer pa marknaden sa har vi samma situation som i
Gourmet fallet, att svenska aktorer har en fordel dver internationella vilket inte ar tillatet.
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Den lagstadgade 15 procentgransen har stott pa kritik fran olika hall. Det ar inte forvanande
att den enda myndighet som inte stillde sig kritiska till denna 15 procentgrans var
folkhé&lsoinstitutionen. Regeringen rostade igenom forslaget snabbt och menade att lagen var
ypperlig. Alla andra instanser som forslaget skickades till stallde sig kritiska. Nagra menade
att 15 procentgransen maste efterforskas och motiveras annorlunda eller att den rent utav inte
gar att tillampa i Sverige. 15 procentgransen ar inte fullkomligt motiverad eller utforskad i de
propositioner och utredningar som lades fram. Regeringen har endast klubbat igenom det
forsta forslag som kom i ren desperation. Att den diskriminerar vissa varor av samma typ, till
exempel sherry, ar ett fall som uppmarksammats av lagradet. Min asikt &r att det inte borde
vara tillatet att diskriminera pa detta satt, eftersom varorna konkurerar pd samma marknad och
nagra aktorer har en fordel 6ver andra med tanke pa volymprocenten. Att just en 15
procentgrans maste finnas for att skydda folkhélsan kan ifragasattas. Det hade varit en annan
sak om det fanns en klar grans vid likorer och spritdrycker eftersom man da kan se explicita
varugrupper som det inte far annonseras for. Det ar svart att skapa en uppfattning om hur
denna gréans staller sig mot EG-ratten. Den diskriminerar vissa varor vilket inte tillatet, men
samtidigt ar gransen lika for alla och en svensk aktor har inte nagon direkt fordel jamfort med
en internationell. 15 procentgrénsen &r diffust motiverad, men kan inte anses direkt strida mot
EG-ratten.

Sverige har en tradition att bibehalla en strang alkoholpolitik tillsammans med Norge och
Finland. Finland har, liksom Sverige hade, ett annonseringsforbud. Om man da ser pa trenden
i Norden sa har Sverige nu lattat upp sina regler vasentligt. Det &r formodligen bara en
tidsfraga innan Finland tvingas gora samma sak. | Frankrike ar annonsering begransad och
reglerad, men trots allt tillaten. Istallet for att lagga stor vikt pd annonsernas utformning,
sasom i Sverige, reglerar Frankrike mer vilka reklambérare som far synas med alkoholreklam.
Storbritannien har de mest liberala regler av de lander jag studerat i detta arbete.
Storbritannien har, jamfért med Sverige, nastan exklusivt branschreglerande atgarder for
alkoholreklam. | princip &r annonsering i stor utstrackning tillaten, och det krav pa sarskild
mattfullhet som finns i Sverige aterfinns inte i Storbritannien.

Eftersom Sverige ingar i EU, ska vara regler vara sa gemenskapligt anpassade som mgjligt,
vilket har belysts tidigare. Sverige hade kunnat, istallet for att inféra 15 volymprocentgrénsen,
dra lardom av andra landers alkoholpolitik och se vad som fungerar dar och hur detta kan
tillampas i Sverige. Detta hade nog hjalpt Sverige i att skapa en sundare alkohollag i relation
till de 6vriga medlemslanderna. En alternativ l6sning pa Sveriges problem efter Gourmet
malet hade varit att forsoka kombinera lagar som fungerar i andra lander. De lander som ar
presenterade i denna uppsats har regler som hade kunnat anvandas. Finlands 20 procentgrans
ar ett bra exempel pa en volymprocentgrans av alkohol som har en férnuftigare balans &n
Sveriges 15 procentgrans. Begransningen av var reklamen far finnas nagonstans, sa som i
Frankrike, hade ocksa hjalpt Sverige. Nu har i och for sig Sverige tillatit reklam i periodiska
skrifter, men for att uppna en gemenskaplig niva pa omradet sa hade ett resonemang kring
lagen varit lampligt. Storbritanniens branschreglering fungerar valdigt bra pa deras marknad,
och det finns inget konkret som visar att en liknande, dock anpassad, reglering inte hade varit
accepterad i Sverige.
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De svenska reglerna pa utformning och innehall av en annons, ar valdigt restriktiva. En
internationell aktor, till exempel fran Storbritannien, maste alltsd utforma nya, “Sverige
anpassade” annonser om de vill annonsera i Sverige. En annons som é&r tillaten i
Storbritannien borde inte vara tillaten i Sverige med tanke pa det svenska kravet pa sarskild
mattfullhet. Svenska annonser maste utformas av nagon som har kannedom av svenska
rattsregler och saledes maste en extra kostnad tillkomma for internationella aktérer for att
“forsvenska” annonserna.

Detta borde klart utgora en begrénsning i fri rorlighet av varor och tjanster. Det &ar en extra
kostnad eftersom en internationell aktor i manga fall maste inga extra kostnader for att 6ka
avsattningen for sina varor i Sverige. Vad som efterfragas ar att EG-domstolen gor en
bedémning angaende det svenska kravet pa sarskild mattfullhet. Det ar troligast att detta krav
ar alltfor strangt och det ar orimligt att begransa innehallet i annonser sa mycket som de
svenska reglerna gor. Det kan argumenteras att en annons inte far vara uppmanande till
konsumtion och hallas sakliga, vilket i och for sig inte dr orimligt, men att endast fa avbilda
varan eller dess ravaror ar att dra det lite for langt. Det skyddar inte folkhalsan att tillata all
utformning av annonserna, men en marknadsanpassning skulle racka.

Jag kommer inte bli 6verraskad om det kommer fler fall i EG-domstolen om Sveriges lagar
angaende alkoholreklam. Som tidigare namnts kommer sakerligen EG-domstolen ldgga Gver
ansvaret for en eventuell proportionalitetsbeddmning till svenska domstolar som i Gourmet
fallet. Den svenska 15 procentgransen ar alltfor 16st motiverad och regeringen har till synes
inte gjort nagon proportionalitetsbedémning infor lagens tillkomst. Det som forvanar mest ar
att de sakkunniga i en statlig utredning séger att de inte kan anse det svenska forslaget ar EG-
forenligt, men lagen rostades anda igenom.

Det star mellan aktorer pa marknaden som garna vill marknadsfora sina produkter, sasom
Saturnus, och politiska intressen som faktiskt styr lagstiftningen. Vad vi kan se i det som
beskrivits i detta arbete sd har branschorganisationer och myndigheter inget veto om
regeringen blir trangda och maste agera snabbt. Influenser som normallt har en stor paverkan
pa lagstiftning blev nertystade och en halvfardig lag, som regeringen sakerligen maste kdampa
hart for att bibehalla, blev till.

Vad som hade varit intressant att undersoka ar om svensk alkoholkonsumtion verkligen skiljer
sig drastiskt fran, till exempel, Storbritanniens. Det hade ocksa varit intressant att studera om
Sverige har storre alkoholrelaterade problem &n andra lander i jamforelse med dess
alkoholpolitik. Detta for att undersoka om det finns en social motivering till en strang
alkoholpolitik eller om det endast ar en konservativ syn fran regeringen som ligger till grund
for den alkoholpolitik som finns.

Om alla &r éverens om utgangspunkterna for att infora en regel, till exempel att skydda
folkhélsan, sa borde alla vara néjda med en lag dar regeringen anser uppfylla detta. Men for
foretagen ar vinstintresset storre och alla aktorer ser till sina egna intressen forst, vilket leder
till oenighet. Att forena och kompromissa alla dessa intressen ar en vagskal som maste
koordineras och tillfredstéllas for att skapa en gemensam lag som alla kan enas kring.

35



8 Kallforteckning

Offentligt tryck

SOU 1998:8 Alkoholreklam.
SOU 2003:69 Alkoholreklam i tryckta skrifter i ett folkh&lsoperspektiv.

Direktiv 2003:33 Alkoholreklam i tryckta skrifter.

Prop. 1976/77:108 om &ndring i lagen (1958:205).

Prop. 2000/01:20 Nationell handlingsplan for att férebygga alkoholskador.
Prop. 1994/95:89 Forslag till alkohollag.

Prop. 2002/03:87 Vissa alkohol- och tobaksfragor.

Radets direktiv 84/450/EG om vilseledande reklam.
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alkoholkonsumtion.
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9 Bilaga 1

Intervjufragor till Saturnus:

1) Har ni ndgon tryckt alkoholreklam idag?

2) Hur ar den utformad?

3) Hade ni nagon tryckt alkoholreklam innan 2003?
4) Hur var den utformad?

5) Upplever ni ndgon skillnad i reglerna for alkoholreklam mellan 2000 och idag?
a. Vad ar det for skillnad?

6) Har ni 0kat er marknadsforing efter 2003?

7) Marknadsfor ni era varor i Europa?

8) Tycker ni att Sverige har for stranga regler?
9) Tycker ni att svenska regler &r EG-forenliga?
10) Paverkar reklam er forséljning?

11) Har ni markt en skillnad i omsattning efter 2003 som ni direkt kan relatera till reklam?
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