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marknadsforing av tobaksvaror till konsumenter inne pa

forsaljningsstallen

1. Marknadsdomstolen férbjuder Philip Morris Aktiebolag vid vite av femhundratusen

(500 000) kr att medverka till marknadsféring av tobaksvaror pa forsaljningsstallen genom

att pa det satt som skett tillhandahalla eller satta upp den i malet patalade reklamskylten, se

domsbilaga, eller annan framstéllning med vésentligen samma utformning.

2. Philip Morris Aktiebolag skall ersatta KO dess rattegangskostnader med sjuttiosjutusen-

tvahundratjugotva (77 222) kr, varav 70 000 kr avser ombudsarvode, jamte ranta enligt

6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess betalning sker.



YRKANDEN M.M.

KO har yrkat att Marknadsdomstolen vid vite skall férbjuda Philip Morris Aktiebolag (Phi-
lip Morris) att medverka till marknadsforing av tobaksvaror till konsumenter inne pa forsalj-
ningsstéllen genom att tillhandahalla eller satta upp den reklamskylt som framgar av doms-

bilaga, eller annan framstallning med vésentligen samma utformning.

Philip Morris har bestritt KO:s yrkande.

Parterna har yrkat ersattning for rattegangskostnader.

GRUNDER OCH UTVECKLING AV TALAN

Parterna har anfort i huvudsak foljande.

KO

Philip Morris ar ett foretag som skall framja forsaljning av och driva handel med tobakspro-
dukter och tobaksutensilier samt driva darmed forenlig verksamhet. | verksamheten ingar
aven att leverera och montera olika former av saljstall och reklamskyltar till aterforsaljare av

tobaksvaror.

Sollentuna kommun har genom sin tillsyn dver marknadsféringen av tobaksvaror inne pa
forsaljningsstallen uppméarksammat Konsumentverket/KO pa att Philip Morris tillhandahallit
och monterat den patalade reklamskylten (se domsbilaga). Reklamskylten var uppsatt i en

kiosk i Sollentuna.

Reklamskylten ar monterad ovanpa ett cigarettstall. Skylten visar 6vre delen av ett 6ppnat
cigarettpaket med tva cigaretter framskjutna. Paketet ligger ovanpa en cigarettandare.
Skylten har texten ”A New Way to Flavor.” och "Marlboro”. Skylten ar upplyst med bla
skiftande bakgrund och ar 1,8 meter bred och 26,5 centimeter hdg. Den syns tydligt fran ut-

sidan av kiosken.

Den 1 juli 2005 infordes ett totalforbud for tobaksreklam med vissa undantag. Av 14 § to-

bakslagen (1993:581) framgar att huvudprincipen &r att all marknadsféring av tobaksvaror
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till konsumenter ar forbjuden. Enligt bestammelsens andra stycke punkt 3 &r det dock tillatet
att marknadsfora tobaksvaror genom kommersiella meddelanden inne pa forsaljningsstéllen
som inte ar patrangande, uppsokande eller uppmanar till bruk av tobak. Vidare framgar av
tredje stycket samma bestammelse att sddana kommersiella meddelanden skall, i den om-
fattning det ar mojligt, placeras sa att de inte &r synliga utanfor forsaljningsstallet. En mark-
nadsforingsatgard som star i strid mot 14 § tobakslagen skall enligt 15 § namnda lag anses
vara otillborlig mot konsumenter vid tilldmpning av 4 § forsta stycket marknadsforingslagen
(1995:450), MFL.

Forbudet i 14 8§ tobakslagen implementerar bl.a. WHO:s ramkonvention om tobakskontroll
och Europaparlamentets och radets direktiv 2003/33/EG av den 26 maj 2003 om tillnarm-
ning av medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om reklam for och sponsring till
forman for tobaksvaror. Utgangspunkten for WHO:s ramkonvention om tobakskontroll ar

totalforbud mot reklam, marknadsféring och sponsring av tobaksvaror.

Aven i tidigare lagstiftning, bl.a. 1978 ars lag om vissa bestammelser om marknadsforing av
tobaksvaror, skulle marknadsforing av tobaksvaror vara sérskilt mattfull och inte vara pa-
trangande, uppsokande eller uppmana till bruk av tobak. Férarbetena till den tidigare lagen
ar fortfarande relevanta. Av dessa framgar bl.a. att kommersiella budskap bor begransas till
relevanta fakta rorande varan och dess egenskaper, presenterade i sa saklig form som majligt
och utan ovidkommande inslag. Vidare framgar att text och bild i annonser skall ske mot en
helt neutral bakgrund och det &r viktigt att budskapet inte gors sérskilt framtradande eller
slaende (prop. 1977/78:178 s. 36-37).

I samband med att den nya regleringen tradde i kraft den 1 juli 2005 upphévde KO sina rikt-
linjer for marknadsforing av tobaksvaror till konsumenter, KOVFS 1998:7. | dessa riktlinjer

gallde samma regler for marknadsforing i tidningar som pa forsaljningsstallen.

Forarbetena till de forandringar som infordes i tobakslagen den 1 juli 2005 ger viss vagled-
ning vid beddmningen av hur undantaget for kommersiella meddelanden skall tolkas. Un-
dantaget skall tolkas restriktivt och syftet ar att viss neutral och aterhallsam kopinformation
till tobakskonsumenter skall tillatas, sdsom varulistor och prislistor, s att konsumenterna
kan fatta rationella beslut om tobakskop. En aterhallsam exponering av varumarket for toba-
ken &r tilldten om den endast fyller en sérskiljande funktion. En orsak till att meddelandena



maste vara mattfulla ar att informationen aven nar kunder som inte har for avsikt att kopa
tobak (prop. 2004/05:118 s. 36-37).

Skylten ar tamligen stor och den maste darfor uppfattas som uppsékande och patrangande,
sarskilt i en liten butik som den nu aktuella kiosken i Sollentuna.

Texten ”A New Way to Flavor.” ger ett livsstilsinriktat budskap och upphov till olika tolk-
ningar, vilket ar olyckligt eftersom det a&r meningen att konsumenten skall fa nagon upplys-
ning av vikt av reklamskylten. Textdelen A New Way” innehaller livsstilsbejakande mo-
ment och det finns ett dolt budskap om att dessa cigaretter & mindre hélsofarliga &n andra
cigaretter. En tolkning skulle kunna vara att det &r fragan om en battre smak an andra ciga-
retter, vilket i sa fall &r ett vardeomdome. Det ror sig i vart fall inte om nagon relevant in-
formation om varan och dess egenskaper, presenterade i sa saklig form som majligt utan
ovidkommande inslag for tobakskonsumenten. | avgérandet MD 1980:23 ansag Marknads-
domstolen att uttrycket “fylligare smak &n andra lagtjarecigaretter” innebar ett vardeomdo-

me utan saklig information till tobakskonsumenten. Uttrycket kan jamfoéras med nu aktuell

text ”A New Way to Flavor.” i och med att bada uttrycken berér smaken och att man under
forstatt marknadsfor en battre smak. Aven i avgérandet MD 1992:27 ansdg Marknadsdom-
stolen att uttrycket ”The international taste” innebar ett vardeomddme utan saklig presenta-

tion av varan och dess egenskaper.

Bilden med ett 6ppnat cigarettpaket med tva framskjutna cigaretter ger associationen till att
nagon blir bjuden pa cigaretter och den ger ett suggestivt intryck. Som bilden ar utformad i
den aktuella reklamskylten uppmanar den till bruk av tobak. Marknadsdomstolen har i ett ti-
digare avgorande (MD 2006:26) forbjudit V&S Vin & Sprit Aktiebolag (publ) att i en an-
nons visa nar man héller upp vin i ett vinglas och det finns vissa likheter med nu aktuellt
mal. | avgorandet MD 1980:23 uttalar Marknadsdomstolen att man bara far ange relevant in-
formation om varan och dess forpackning och att bilden maste bedémas som en helhet, dar
storlek, layout, fargsattning och relation till annonsinnehallet i dvrigt tillmats betydelse. I nu
aktuellt mal &r cigaretterna framskjutna som i en typisk bjudgest och ger inte ndagon som

helst relevant och saklig information.

Helhetsintrycket av skylten &r inte en neutral och aterhallsam exponering av varumarket. De
olika momenten forstérker varandra. Bilden av det 6ppnade cigarettpaketet med de utdragna

cigaretterna och texten ”A New Way to Flavor.” ger intryck av att man uppmanar till bruk



av tobak. Tillsammans med storleken pa texten, bakgrundsfargen och cigarettpaketet som
ligger ovanpa en cigarettandare forstarks det intrycket och reklamskylten kan inte anses ge

nagon relevant och saklig information till tobakskonsumenten.

Reklamskylten for cigaretten Marlboro kan inte anses vara forenlig med undantagsregeln i

14 § andra stycket 3 tobakslagen och &r saledes otillbérlig enligt 4 § forsta stycket MFL.

Nér det géller placeringen av skylten ligger det i sakens natur att det kommersiella medde-
landets storlek och utseende maste anpassas till affarsstallet. Om mojlighet saknas att place-
ra det kommersiella meddelandet sa att det inte ar synligt fran utsidan maste reklamskylten

goras mindre framtradande.

Philip Morris har genom att tillhandahalla och montera cigarettstallet och reklamskylten hos
den aktuella aterforsaljaren vasentligt bidragit till marknadsféringen av tobaksvarorna och ar

medansvarig for denna enligt 14 8§ andra stycket MFL.

Philip Morris har aberopat andra tobaksleverantérers marknadsforing och anfort att det har
utvecklats en god affarssed pa marknaden 6ver hur reklamskyltar for tobak ser ut. Da det
finns tvingande reglering pa omradet kan god affarssed i form av utomrattsliga regler fast-
stallda av naringslivet inte utvecklas pa marknaden. | detta mal ar det den aktuella reklam-
skylten som skall prévas mot bakgrund av lagtext, forarbeten och rattsfall. Hur andra aktorer
pa marknaden marknadsfor sig kan inte ha betydelse for bedémningen av nu aktuell reklam-
skylt.

Philip Morris

Philip Morris anser inte att den aktuella skylten har utformats i strid mot 14 § tobakslagen.

Skylten &r saledes inte otilloérlig mot konsumenter enligt 15 § tobakslagen och 4 § MFL.

Philip Morris later regelbundet byta ut skyltar pa cigarettstall placerade ute pa forsaljnings-
stallen for att tillhandahalla tobakskopare relevant produktinformation. Den aktuella reklam-
skylten togs ned vid ett sddant utbyte under varvintern 2006 och den férekommer inte langre

pa marknaden.



Den nya regleringen i tobakslagen fr.o.m. den 1 juli 2005 innebar inga genomgripande for-
andringar i forhallande till den reglering som sedan lange géllt for kommersiella meddelan-
den inne pa forsaljningsstallen. Nagon méarkbar férandring har heller inte skett pa markna-

den vad avser utformningen av dessa meddelanden. Samma regler galler for alla tobaks-

varor, dvs. bade cigaretter och snus.

Forarbetena till nuvarande tobakslag ger inte ndgon narmare végledning vad géaller utform-
ningen av kommersiella meddelanden pa forsaljningsstéllen. | propositionen anges att skyl-
tar och affischer &r tillatna pa forsaljningsstallet forutsatt att de inte ar patrangande, uppso-
kande eller uppmanar till bruk av tobak (prop. 2004/05:118 s. 36). Vidare anges att aterhal-
len exponering av varuméarken som gor det moéjligt for kunden att skilja mellan olika varu-
marken tillats, liksom varulistor och prislistor samt att reklamskyltar av mattfull karaktar
och diskreta logotyper pa exempelvis kyldiskar for snusforpackningar ar tillatna (prop.
2004/05:118 s. 59).

Den har bestammelsen har haft samma innebord sedan slutet pa 1970-talet. Under den tiden
har KO inte ingripit mot nagra kommersiella meddelanden, inte ens de som &r av mindre
mattfull karaktar an den nu aktuella reklamskylten. Philip Morris har saledes haft skl att
anta att KO anser att dessa kommersiella meddelanden ar utformade i enlighet med géallande
lag. | beddmningen av tillborligheten av den nu aktuella reklamskylten kan man inte bortse

fran detta.

Philip Morris och andra tobaksforetag har patalat for KO att forarbetena och lagtexten ar
allmant formulerade och inte ger nadgon narmare vagledning vad galler utformningen av
kommersiella meddelanden pa forsaljningsstallen. Tobaksleverantorsforeningen har sedan i
juli 2006 forsokt fa till stand ett mate med foretradare for Konsumentverket for att narmare
diskutera vad som skall anses galla. Motet kom aldrig till stand. Om det bakomliggande syf-
tet med KO:s stamningsansokan mot Philip Morris varit att fa ett klargérande av hur aktuell
bestammelse i tobakslagen skall tolkas och efterlevas av aktdrerna pa tobaksmarknaden hade
detta syfte battre kunnat uppnas genom att KO hade gett ut riktlinjer avseende tolkningen av
aktuell bestammelse, vilket hade gallt for samtliga tobaksbolag. Philip Morris, som &r ett an-
svarstagande bolag med egna interna strikta riktlinjer for forséljning och marknadsféring av
tobaksvaror, vilka skall foljas utdver lokal lagstiftning, anser att det ar positivt om forsalj-

ning och marknadsforing av tobaksvaror regleras.



Nar det géller storleken pa kommersiella meddelanden kan i det ssmmanhanget noteras att
enligt Konsumentverkets nu upphévda riktlinjer géllde att den totala reklamytan fér kom-
mersiella meddelanden sammantaget fick uppga till tva kvadratmeter. Ytan pa den nu aktu-
ella reklamskylten uppgar endast till 0,47 kvadratmeter. Storleken pa reklamskylten haller
sig saledes val inom den storlek som tidigare gallde for kommersiella meddelanden och ar
vasentligen mindre &n manga kommersiella meddelanden som forekommer pa marknaden.
Storleken pa reklamskylten kan i sig inte medféra att det kommersiella meddelandet skall
anses patrangande, uppsokande eller uppmana till bruk av tobak och darmed vara otillbor-
ligt.

Vad avser den bildmassiga utformningen av kommersiella meddelanden kan végledning
héamtas i forarbetena till 4 kap. 8 8 alkohollagen (1994:1738) (prop. 1998/99:134 s. 117)
samt i forarbetena till den lagstiftning om marknadsforing av alkohol och tobak som tradde
ikraft den 1 januari 1979 (prop. 1977/78:178 s. 29). | dessa forarbeten anges — vad galler
kravet pa sarskild mattfullhet — att reklam bildmassigt bor inskrankas till att visa sjalva va-
ran och vad som pa ett naturligt satt hanger samman med den, exempelvis forpackningen
och vissa tillbehor. Philip Morris anser i férevarande fall inte att bildelementet i sig ar pa-
trangande, uppsokande eller uppmanar till bruk av tobak da bilden endast aterger cigaretter,
cigarettpaket och en tandare, vilket ar helt i linje med vad som anges i férarbetena. Bildmés-
sigt haller sig det kommersiella meddelandet val inom den i branschen utvecklade praxisen.
KO menar att det inte ens med tillampning av marknadsforingsreglerna for alkohol ar tillatet
att visa den bruksfardiga varan. | 6verford betydelse skulle bruksfardig produkt vara att jam-
fora med en tand cigarett atergiven separat fran paketet. Avgorandet MD 2006:26 &r inte re-
levant da den bild som férekommer i Philip Morris kommersiella meddelande om cigaretter

och dess forpackning inte &r av nagon ovidkommande karaktar.

Nar det galler texten ”A New Way to Flavor.” synes KO pasta att texten dr patrangande,
uppsokande och uppmanar till bruk av tobak. I ndmnda férarbeten sags att kommersiella
meddelanden bor begrénsas till relevanta fakta rorande varan och dess egenskaper samt att
konsumenten maste tillférsakras sadan saklig information om alkohol och tobaksvaror som
fordras for att ett medvetet val mellan olika produkter skall kunna goéras (prop. 1977/78:178
s. 29 och 40). Philip Morris ar ett amerikanskt foretag och kommunicerar déarfor pa engelska,
liksom manga av de andra tobaksbolagen pa marknaden. Genom texten ”A New Way to
Flavor.” vill Philip Morris formedla till tobakskonsumenterna att foretaget lanserar en ny va-

riant av Marlboro med en ny smak. Den nya produkten ar saledes “en ny vag till smak”.
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Nagon otydlighet foreligger inte. Texten formedlar fakta rérande varan och dess egenskaper
och Philip Morris bestrider att texten innebar nagot vardeomddéme. Textdelen A New Way”
anvands inte for att visa att de aktuella cigaretterna skulle vara mindre hélsofarliga. Man
maste gdéra en bedomning av vilket intryck en genomsnittskonsument vid en snabb genom-
lasning far av reklamen. Mot bakgrund av de texter som ar vanligt forkommande i kommer-
siella meddelanden pa marknaden idag innehaller den nu patalade reklamskylten mer ater-
hallsam text &n 6vriga meddelanden pd marknaden. Den textmassiga utformningen av det
kommersiella meddelandet kan inte i sig medfora att det skall anses som patrangande, upp-
sokande eller uppmana till bruk av tobak.

Det kommersiella meddelandet ar aven vid en sammantagen bedémning av storlek samt
bildméssig och textmassig utformning av mattfull karaktar. Pa saljstallen for tobak fore-
kommer ofta en omfattande varumarkesexponering med manga produkter och kommersiella
meddelanden pa en relativt liten yta vilket gor att det blir ganska rorigt. Kommersiella med-
delanden som finns pa dessa stallen smalter darfor in i miljon och blir annu mindre framtra-
dande. I avgorandet MD 2002:29 ansag KO i sin argumentation att Blendlogotyperna inte
smaélte in i omgivningen. Jamfor man med nu aktuell reklamskylt har denna smélt in i miljon
och konsumenten har knappt markt den aktuella skylten. Skylten torde inte heller ha upp-
marksammats av konsumenter som inte brukar tobak. Aven nar det galler helhetsintrycket
har det kommersiella meddelandet utformats mer mattfullt an manga andra pa marknaden

idag forekommande kommersiella meddelanden for saval cigaretter som snus.

Vad galler placeringen av kommersiella meddelanden pa forsaljningsstallen finns det inte
nagot forbud mot att kommersiella meddelanden ar synliga utifran. | forfattningskommen-
tarer till bestimmelsen anges endast att skyltar och affischer inne pa forsaljningsstéllen sa
langt mojligt skall vara placerade sa att de inte ar synliga utifran forséljningsstallet. Vidare
ségs att affarer som salufor andra varor an tobak bor placera skyltar med kommersiella med-
delanden endast pa den plats dar tobaksvaror saljs (prop. 2004/05:118 s. 59). ReklamskyI-
tarna och cigarettstéllen &r standardiserade till sin storlek. FOr ett saljstélle av det nu aktuella
slaget innebar det att den enda mojliga placeringen blir pa cigarettstéll, som pa grund av
stoldrisk och mojlighet att kunna kontrollera mottagarens alder, uteslutande placeras i an-
slutning till kassan. Philip Morris bestrider att det kommersiella meddelandet ar framtradan-
de och dominerande vare sig fran insidan eller fran utsidan. Det kommersiella meddelandet
har inte varit mgjligt att placera pa nagot annat satt sa att det inte syns utifran.



BEVISNING

Parterna har sasom bevisning aberopat bilder av den omstamda marknadsféringen. Philip
Morris har aven aberopat bilder av andra pa marknaden férekommande kommersiella med-

delanden avseende tobaksvaror.

DOMSKAL

Foreliggande mal rér marknadsforing av tobaksvaror till konsumenter inne pa forsaljnings-

stalle.

Tillamplig bestammelse aterfinns i 14 § tobakslagen (1993:581) i dess lydelse fr.o.m.

den 1 juli 2005. Andringen innebar att ett generellt reklam- och marknadsféringsférbud av-
seende tobak infordes, med tre undantag varav ett avsag viss marknadsforing inne pa for-
saljningsstallen for tobaksvaror. Av paragrafens andra stycke tredje punkt framgar att kom-
mersiella meddelanden inne pa forsaljningsstéllen inte far vara patrangande, uppsokande el-
ler uppmana till bruk av tobak. | tredje stycket stadgas vidare att dessa kommersiella medde-
landen, i den omfattning det ar mojligt, skall placeras sa att de inte ar synliga fran utsidan av

forsaljningsstallet.

Vidare framgar av 15 § tobakslagen att en marknadsforingsatgéard som strider mot 14 §
samma lag vid tillampningen av 4 § marknadsforingslagen (1995:450), MFL skall anses

vara otillborlig mot konsumenter.

| forarbetena till tobakslagen ségs bl.a. foljande. Ett ytterligare undantag géller kommersiella
meddelanden inne pa forséljningsstallen for tobaksvaror. Fran tobakskoparens synpunkt kan
sadan marknadsforing fylla en informativ funktion. Da sadan information dven kan komma
att traffa kunder som inte har for avsikt att kopa tobak &r det angeléget att denna information
ar mattfull. Det kan tillaggas att undantaget for kommersiella meddelanden inne pa forsalj-
ningsstallen sjalvklart bor tolkas restriktivt, eftersom huvudregeln ar att reklam och mark-
nadsforing for tobaksvaror till konsumenter inte alls ar tillaten. Viss kopinformation maste
tillatas. Neutral information om att man saljer tobaksvaror maste godtas, liksom varulistor,
prislistor och liknande. Det medges darmed en mgjlighet att lamna kommersiella meddelan-
den eller markningar som endast fyller funktionen att géra det mojligt for konsumenter att

skilja mellan olika tobaksvaror. Det kan vara fraga om en aterhallsam exponering av varu-
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marken som endast fyller en sarskiljande funktion pa det stalle i butiken déar varorna salu-
fors. Vidare tillats reklamskyltar av mattfull karaktar och diskreta logotyper pa exempelvis
kyldiskar for snusforpackningar. | en affar som salufor andra varor an tobak — exempelvis en
livsmedelsaffar — bor skyltar med kommersiella meddelanden om tobaksvaror endast fore-
komma pa den plats dar tobaksvaror saljs. Annars torde meddelandena anses som uppsokan-
de (prop. 2004/05:118 s. 36-37 och s. 59).

| forarbetena till den tidigare géllande lagen (1978:764) med vissa bestdimmelser om mark-
nadsforing av tobaksvaror uttalades bl.a. féljande. De kommersiella budskapen bor begrén-
sas till relevanta fakta rérande varan och dess egenskaper, presenterade i sa saklig form som
mojligt och utan ovidkommande inslag. Bildméssigt bor reklamen inskrénka sig till att visa
sjalva varan och vad som pa ett naturligt satt kan hanga samman med denna, exempelvis
forpackningen och vissa tillbehor. Ocksa fragor som ror budskapets utforlighet samt férg,
typografi, layout o.d. far bedomas mot bakgrund av kravet pa sarskild mattfullhet. Regle-
ringen bor vidare leda till att reklamen inte far fargas av mer eller mindre patagliga varde-
omdomen (prop. 1977/78:178 s. 29).

| tidigare avgoranden har Marknadsdomstolen bedomt tobaksannonser med avseende pa
layout och bildutformning (se bl.a. MD 1980:23 och 1985:29) dar domstolen konstaterat att
uttalanden i lagmotiven om betydelsen av att annonsbudskapet inte gors sarskilt framtradan-
de eller slaende aven galler bildutformningen. Bilden skall saledes endast ge konsumenten
relevant information om varan och dess forpackning utan ovidkommande inslag. Vidare
framholl domstolen att bilden maste bedémas som en helhet, varvid forutom sjalva bildinne-
héllet maste beaktas sadana faktorer som bildens storlek, layout, fargsattning och relation till
annonsinnehallet i dvrigt. | avgorandet MD 1992:27 fann Marknadsdomstolen att den an-
nons som var foremal for prévning i malet var en bild som genom sin triangelform och ge-
nom atergivningen av forpackningar i vinklat perspektiv var agnad att véacka sarskild upp-
marksamhet och som helhet gjorde denna bild annonsbudskapet framtradande och slaende.
Domstolen fann att den inte endast gav en saklig presentation av varan och dess forpack-
ning. Annonsen uppfyllde saledes inte lagens krav pa sarskild mattfullhet. Nar det gallde
rubriktexten ”The international taste” fann domstolen att formuleringen skulle uppfattas som
ett vardeomddme och utgjorde i vart fall inte en saklig presentation av relevanta fakta om

varan och dess egenskaper.
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Detta illustrerar val de utomordentligt sndva ramar inom vilka tobak kan marknadsféras — i
den man detta alls ar tillatet. Utgangspunkten for bedémningen av tobaksreklam till konsu-
menter ar, som redan namnts, att det enligt huvudregeln rader ett totalforbud for marknads-

foring av tobak till konsumenter.

I malet ar de faktiska omstandigheterna inte tvistiga.

KO anser inte att reklamskylten for cigaretten Marlboro &r forenlig med undantagsregeln i
14 § andra stycket 3 tobakslagen da skylten ger ett helhetsintryck som genom sin utformning
och storlek inte innebér en neutral och aterhallsam exponering av varumarket. Enligt KO
torde konsumenter uppleva marknadsféringen som patrangande, uppsékande och uppma-
nande till bruk av tobak. KO vénder sig sérskilt mot att bilden illustrerar ett 6ppnat cigarett-
paket med tva utdragna cigaretter, vilket ger associationen att nagon blir bjuden pa cigaretter
och att texten A New Way to Flavor.” ger intryck av att cigaretterna erbjuder en ny livsstil.
Philip Morris havdar for sin del att reklamskylten &r forenlig med namnda undantagsregel da
skylten saval vid en sammantagen bedémning som vid en enskild bedémning av storlek
samt bildmassig och textmassig utformning ar av mattfull karaktar. Nar det géller bilden
aterger den endast ett cigarettpaket, cigaretter och en tandare vilket ar i linje med forarbetena
och vad avser texten ”A New Way to Flavor.” férmedlar den endast budskapet att det finns
en ny variant av cigaretten Marlboro med en ny smak. Enligt Philip Morris &r den aktuella
reklamskylten jamford med andra vanligen forekommande reklamskyltar pa tobaksmarkna-
den utformad i enlighet med dessa eller mer aterhallsamt &n dessa. Philip Morris anser att

detta bor paverka bedomningen av tillborligheten.

Marknadsdomstolen gor foljande bedémning.

Inledningsvis konstaterar Marknadsdomstolen att det forhallandet att Philip Morris skylt
eventuellt & mer aterhallsamt utformad &n andra férekommande reklamskyltar pa tobaks-
marknaden inte paverkar den bedémning Marknadsdomstolen har att gora av tillborligheten
i den av KO patalade tobaksreklamen.

Vad harefter galler utformningen av den patalade reklamskylten finns inte ndgon narmare
vagledning i forarbeten eller praxis med avseende pa hur stor en reklamskylt for tobaksvaror
kan vara utan att anses som patrangande, uppsokande eller uppmana till bruk av tobak. Be-

doémningen far géras mot bakgrund av de omstandigheter som foreligger i varje enskilt fall.
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Den i malet aktuella reklamskylten, som &r 1,8 meter bred och 26,5 centimeter hég, har pla-
cerats i anslutning till och anpassats till cigarettstéllet i en kiosk med omfattande varuexpo-
nering. Marknadsdomstolen finner att varken storleken eller fargen pa reklamskylten medfér

att det kommersiella meddelandet skall anses patrangande eller uppsokande.

Vad avser den aktuella bilden med ett 6ppnat cigarettpaket och tva utdragna cigaretter finner
Marknadsdomstolen, sasom KO har anfort, att den ger intryck av en bjudgest. Den kan dar-

med inte anses endast ge en saklig presentation av varan och dess forpackning utan ar &gnad
att vacka sarskild uppmérksamhet och uppmana till bruk av tobak, vilket blir sérskilt tydligt

vid beaktande av att tobaksreklam i princip ar forbjudet.

Nér det géller texten ”A New Way to Flavor.” har Philip Morris hdvdat att den &r avsedd att
presentera en ny variant av Marlboro med en ny smak. Marknadsdomstolen konstaterar
emellertid att det, genom det satt pa vilket texten ar utformad, inte framgar tydligt att det
handlar om en ny smak. | det ssmmanhang den presenteras tillsammans med bilden pa ett

Oppnat cigarettpaket forstarker i stallet texten intrycket av en uppmaning till bruk av tobak.

Marknadsdomstolen anser saledes att reklamskylten savitt géller den patalade texten och
bilden strider mot 14 § andra stycket 3 tobakslagen och att den darmed dr otillborlig enligt
4 § forsta stycket MFL.

Nar det géller placeringen av reklamskylten i forhallande till vad man kan iaktta fran utsidan
av forsaljningsstallet konstaterar Marknadsdomstolen att det i det aktuella fallet inte har va-
rit mojligt att placera det kommersiella meddelandet ndgon annanstans an dar ifrdgavarande

tobaksvara exponerades.
Vite
Enligt 19 § MFL skall ett forbud forenas med vite, om det inte av sarskilda skal &r obehov-

ligt. Sadana sarskilda skal foreligger inte i malet. Det foreligger ej heller skl att franga gal-

lande praxis betréffande vitesbeloppets storlek.
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Rattegangskostnader

Vid angiven utgang skall Philip Morris ersétta KO dess rattegangskostnader. Det yrkade be-
loppet &r skéligt.

Pa Marknadsdomstolens vagnar

Anna-Lena Jarvstrand

Ledamdter: Anna-Lena Jarvstrand, ordférande, Per Eklund, Ingrid Larén Marklund och

Sten Nyberg. Enhalligt

Sekreterare: Susanne Martin



