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SOKANDE Konsumentombudsmannen (KO),
Box 48, 651 02 Karlstad

MOTPART Spendrups Bryggeriaktiebolag, Box 3006,
143 03 Varby

Ombud: bolagsjuristen M. E.

SAKEN Marknadsféring av alkoholdrycker

DOMSLUT

1. Marknadsdomstolen férbjuder Spendrups Bryggerieaktiebolag vid vite av en miljon
(1 000 000) kr att genom kombinationserbjudande marknadsféra alkoholdryck gentemot

konsument pa satt som skett i enlighet med domsbilaga, eller pa vasentligen samma satt.

2. Spendrups Bryggeriaktiebolag ska ersatta Konsumentombudsmannen (KO) dess ratte-
gangskostnader med trettioniotusensjuhundratjugofem (39 725) kr avseende arvode, jamte
ranta enligt 6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess
betalning sker.

Postadress Besoksadress Telefon Telefax Expeditionstid

Box 2217 Birger Jarls Torg 9 08-412 10 30 08-2123 35 mandag - fredag

103 15 Stockholm E-post 09:00 - 15:00
mail@marknadsdomstolen.se Lunchstangt

http://www.marknadsdomstolen.se 12:00 - 13:00



BAKGRUND

Spendrups Bryggeriaktiebolag (Spendrups) ar ett svenskt bolag som tillverkar olika drycker,
saval alkoholhaltiga som icke alkoholhaltiga. Utéver sina egna varumarken tillverkar
bolaget aven en rad olika produkter pa licens, déaribland Heineken for den svenska markna-
den. Heineken ar en 6l som av Spendrups tillverkas i tre olika kategorier: lattol, folkdl och
starkol. Varianterna lattél och folkdl finns till férséljning i matvarubutiker och andra

liknande forsaljningsstallen sasom narbutiker och bensinstationer.

Heineken &r en av huvudsponsorerna av Champions League, en fotbollsturnering dar lag

fran olika europeiska ligor spelar mot varandra.

Spendrups har i en kampanj under perioden vecka 14 t.o.m. vecka 20 under 2009 erbjudit
kopare av ett sexpack Heineken folkdl att fa en DVD med filmsekvenser fran Champions
League pa kopet. DVD-filmen har asatts ett varde av 50 kr och har dven kunnat kopas
separat for detta belopp.

YRKANDEN M.M.

Konsumentombudsmannen (KO) har yrkat att Marknadsdomstolen vid vite forbjuder
Spendrups att genom kombinationserbjudande marknadsféra alkoholdryck gentemot
konsument pa satt som skett i enlighet med domsbilaga, eller pa vésentligen liknande sétt.
Spendrups har bestritt bifall till yrkandet.

Parterna har yrkat ersattning for sina rattegangskostnader.

GRUNDER OCH UTVECKLING AV TALAN

Parterna har anfort i huvudsak foljande.

KO

Enligt 4 kap. 8 § alkohollagen (1994:1738) ska sarskild mattfullhet iakttas vid all marknads-

foring av alkoholdryck till konsument. Reklam eller annan marknadsforingsatgard som ar



patrangande, uppsokande eller uppmanar till bruk av alkohol far inte foretas. En handling
som strider mot 4 kap. 8 § alkohollagen ska enligt 12 § samma kapitel vid tillampning
av 5, 23 och 26 88 marknadsféringslagen (2008:486), MFL, anses som otillborlig mot

konsumenter.

En naringsidkare vars marknadsforing &r otillborlig far enligt 23 § MFL forbjudas att
fortsdtta med den marknadsforingen eller att vidta liknande atgarder. Ett sddant forbud ska

som huvudregel forenas med vite enligt 26 § MFL.

Grundlaggande vid bedémningen av all form av alkoholreklam ar alkohollagens krav pa
sarskild mattfullhet. Syftet bakom kravet pa sarskild mattfullhet ar att sékerstalla att mark-
nadsforingen inte medverkar till att vidmakthalla eller 6ka konsumtionen av alkohol och inte
heller bidrar till en positiv instéllning till bruket av alkohol. Det bor av néringsidkare kravas
en stark begransning och en stark aterhallsamhet bade nar det géller reklamens spridnings-
vagar och innehall och nar det géller andra marknadsforingsmetoder. Krav pa sarskild matt-
fullhet galler bl.a. reklamens innehall och utformning samt sarskilda marknadsforings-
metoder. Bildméssigt bor reklamen inskrankas till att visa sjalva varan och vad som pa ett
naturligt satt hanger samman med den, exempelvis forpackningen och vissa tillbehor (prop.
1998/99:134 s. 117).

| KO:s allméanna rad for marknadsforing av alkoholdryck till konsumenter (KOVFS 2009:6)
anges i avsnitt 3 vissa marknadsféringsmetoder som bor anses oforenliga med kravet pa
sarskild mattfullhet. Ett exempel pa en sadan marknadsféringsmetod &r kombinations-
erbjudanden i de fall dar tillaggsvaran har ett inte obetydligt varde i forhallande till alkohol-
drycken. Vidare sags i punkten 6 att kombinationserbjudanden inte bor utformas pa sa satt
att de lockar konsumenten att ¢ka sitt inkop av alkoholdryck for att erhalla tillaggsvaran. De
allmanna raden tradde i kraft den 20 juli 2009. Tidigare allmanna rad angaende alkohol-
reklam (KOVFS 1979:5) upphévdes den 30 april 2006.

Syftet med kombinationserbjudanden, liksom alla andra typer av marknadsféringsatgérder &r
att 6ka forsaljningen och déarmed att 6ka konsumtionen. Alkoholreklamsregleringen med
begreppet "sarskild mattfullhet” syftar daremot ytterst till att begransa konsumtionen av
alkohol. Lagstiftaren har dock godkant marknadsféring av alkohol under forutséttning att
denna ar saklig och informativ. Detta innebér bl.a. att marknadsféringen i princip endast

ska omfatta information om sjélva alkoholdrycken och sadant som direkt kan relateras till



alkoholdrycken pa nagot satt, exempelvis vilka ravaror som ingar i alkoholdrycken.
Kombinationserbjudanden i samband med alkoholférséljning &r inte sarskilt omnédmnt i

forarbetena till alkohollagen och har heller inte tidigare provats av domstol.

Regleringen i KOVFS 2009:6 innebdr att nér en tilldggsvara beddms ha ett inte obetydligt
varde ska kombinationserbjudandet anses st i strid med mattfullhetskravet i alkohollagen. |
nu aktuellt fall har tillaggsvaran ett varde pa ca 50 kr enligt uppgift fran Spendrups. Enligt
KO har tillaggsvaran i forhallande till alkoholdrycken, ett sexpack 6l, ett inte obetydligt
varde och erbjudandet bor saledes redan pa denna grund anses oforenligt med mattfullhets-

kravet.

Aven om en tilldggsvara i ett kombinationserbjudande bedéms ha ett obetydligt varde i for-
hallande till alkoholdrycken kan marknadsforingsatgarden &anda strida mot kravet pa sarskild
mattfullhet om den bedéms uppmana till alkoholkdp. Ut6ver tillaggsvarans och alkohol-
dryckens varde och paverkan pa konsumenten ska dven sakligheten i kombinationserbju-
dandet bedémas for att avgéra om erbjudandet uppfyller mattfullhetskravet. Enbart for-
hallandet att i alkoholreklamen framstélla annat &n sjélva alkoholdrycken, i detta fall en
tillaggsvara, som inte “pa ett naturligt satt” sammanhénger med alkoholdrycken, strider i

sig mot mattfullhetskravet.

Om kopplingen mellan alkoholdrycken och tillaggsvaran &r livsstilsanknuten som 61 och
fotboll, kan marknadsforingen dessutom betraktas, pa satt som anges i forarbetena till
alkohollagen, som skadlig. Kopplingen mellan 6l och fotboll i aktuell marknadsféring ar
uppenbar. Den bildmassiga kopplingen i marknadsforingen genom bilderna pa 6lburken,
fotbollen hogst upp och DVD:n tillsammans forstarks genom texten ”Det basta av tva
varldar” skrivet i storst teckensnitt i mitten av blickfanget. Marknadsforing i bild och pa text
pa satt som skett av ett sexpack 6l och en DVD-film om Champions League &r osaklig efter-
som den grundlagger och underblaser livsstilsforestallningen om att man ska dricka 6l nar

man tittar pa fotboll.

Marknadsforing i det nu aktuella fallet sker i dagligvaruhandel och traffar darmed alla
aldrar. Risken &r att sarskilt ungdomar kan komma att uppfatta och paverkas av marknads-

foring med budskap om att fotboll och 6l hor ihop.



Spendrups

Grunden for bestridandet &r att den marknadsforingsatgard som Spendrups genomfort, i
form av ett kombinationserbjudande av alkoholdryck och DVD-film i dagligvaruhandeln,
inte kan anses strida mot 4 kap. 8 och 12 88 alkohollagen och 5, 23 och 26 §8 MFL sasom
varande otillborlig mot konsument. Detta da marknadsforingsatgarden maste anses uppfylla
kravet pa sarskild mattfullhet. Det ska noteras att under den tid som KO inte hade ndgot eget
regelverk i kraft s agerade branschen sjalv genom att utarbeta ett regelverk i syfte att verka
sekunderande for bl.a. branschens aktorer. Detta regelverk kallas for ”Rekommendationen
avseende reklam for alkoholdrycker och alkoholhaltiga lattdrycker” och trédde ikraft den
17 februari 2006 och reviderades i december 2008. Enligt rekommendationen ska kombina-
tionserbjudanden anses motsvara kravet pa sarskild mattfullhet om foljande villkor beaktas:
- Vid kop av alkoholdryck kan tilldggsvara erbjudas utan extra kostnad eller till sarskilt
pris om vardet pa den star i rimlig proportion till priset pa alkoholdrycken.
- Patagligt dyrbara och lyxbetonade tillaggsvaror riskerar att i sig medfora att kravet pa

sarskild mattfullhet ar sidosatt.

Att Spendrups inte forhallit sig till eller kunnat forhalla sig till KOVFS 2009:6 vid utform-
ningen av den i malet aktuella marknadsforingsatgarden maste anses sjalvklart. Vid utform-
ningen av det aktuella kombinationserbjudandet hade KOVFS 2009:6 varken tratt ikraft eller
ens kommit ut i tryck. Aven om de klargoéranden som gjordes i KOVFS 1979:5 i vissa
avseenden kan anses utgora en del av det tolkningsunderlag som klargor innebdrden av
kravet pa "sarskild mattfullhet” s fanns det naturligtvis skal till varfor dessa riktlinjer upp-
horde att gélla 2006. Att de upphdrde att galla hangde framforallt samman med att den lag-
stiftning som tidigare reglerade marknadsforing av alkohol infordes i alkohollagen under
2004 och att delar av denna regelmassa samtidigt reformerades. Mot denna bakgrund anser
Spendrups att det inte gar att direkt forhalla sig till KOVFS 1979:5 vid en bedomning av hur
en marknadsforingsatgard for alkoholdryck forhaller sig till kravet pa sarskild mattfullhet.
En annan anledning som gor att det inte direkt gar att forhalla sig till KOVFS 1979:5 vid
bedémningen av den i fallet aktuella marknadsféringsatgarden ar att kombinations-
erbjudande i butik 6verhuvudtaget inte var tillatet enligt KOVFS 1979:5. Detta medan
KOVFS 2009:6 i jamforelse har en mer accepterande instéllning till kombinations-

erbjudanden som marknadsféringsmetod.



BEVISNING

Parterna har aberopat viss skriftlig bevisning.

DOMSKAL

Inledning

Malet ror viss alkoholreklams forenlighet med alkohollagens krav pa sérskild mattfullhet.

KO har patalat en reklamkampanj innefattande ett kombinationserbjudande dar kdp av ett
sexpack Heineken folkdl [klass I1] inkluderar en DVD-film. KO har ansett att kombinations-
erbjudandet inte uppfyller alkohollagens (1994:1738) krav pa sarskild mattfullhet och att det
darigenom ér otillborligt enligt marknadsforingslagen (2008:486), MFL, vilket Spendrups
har bestritt.

I 4 kap. 8 § alkohollagen stadgas att vid marknadsféring av alkoholdrycker till konsumenter
ska sarskild mattfullhet iakttas. Reklam- eller annan marknadsforingsatgard som ar
patrangande eller uppsokande eller som uppmanar till bruk av alkohol far inte foretas.
Denna innebord av mattfullhetskravet dverensstammer med Marknadsdomstolens praxis
(se bl.a. MD 1980:23, 1985:29 och 2007:22).

Vidare foljer av 4 kap. 12 § alkohollagen att en handling som strider mot bl.a. 4 kap. 8 §
samma lag ska vid tillampningen av 5, 23 och 26 8§ MFL anses vara otillborlig mot

konsumenter.

Da Spendrups genomforde den i malet aktuella kampanjen var KOVFS 1979:5 upphévd och
KOVFS 2009:6 annu inte ikraft. Det forelag saledes inga allmanna rad fran KO avseende nu

aktuell reklam vid tidpunkten for Spendrups kampanj.

Grundlaggande vid bedomningen av all form av alkoholreklam &r alkohollagens krav pa
sarskild mattfullhet. Sasom framgatt ovan far alkoholreklam inte vara patrangande eller upp-
sokande eller uppmana till bruk av alkohol. Enligt forarbetena (se bl.a. prop. 1998/99:134 s.
117 f. och 127 f.) ska uttrycket "uppmana” ses i en mer aktiv mening. Syftet bakom kravet
pa sarskild mattfullhet ar att sakerstélla att marknadsforingen inte medverkar till att vid-
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makthalla eller 6ka konsumtionen av alkohol och inte heller bidrar till en positiv installning
till bruket av aktuella varor. Aven om konsumenter maste fa tillgang till relevant produkt-
information, bor det av naringsidkare kravas en stark begransning och en stark aterhall-
samhet bade nar det galler reklamens spridningsvagar och innehall samt nér det galler andra
marknadsforingsmetoder. Bildmassigt bor reklamen inskrankas till att visa sjalva varan och
vad som pa ett naturligt satt hanger samman med den. Ocksa budskapets utforlighet, typo-
grafi och layout ska bedomas i ljuset av mattfullhetskravet. Vidare framgar det av for-
arbetena (prop. 2003/04:161 s. 40 f.) att alkoholreklam bor vara saklig och inrikta sig mer pa
att informera om varan som annonseras an ovidkommande och for varan irrelevant material
som aterger bilder utan nagot samband med drycken. Alkoholreklam som inte &r saklig
spelar pa kanslor eller stamningar och paverkar manniskors attityder pa ett for folkhélsan
mer skadligt satt an saklig information gor. Osaklig reklam som spelar pa kanslor,
stdmningar och attityder ar ofta livsstilsanknuten och vacker sérskilt ungdomars intresse.

Marknadsdomstolens beddmning

Den i malet aktuella marknadsféringen innebér att en konsument som koper ett sexpack
Heineken ocksa erbjuds en DVD-film utan extra kostnad. Alkohollagen och dess forarbeten
innehaller inget utryckligt forbud mot kombinationserbjudanden. KOVFS 2009:6 tillater

vidare vissa former av kombinationserbjudanden.

Kombinationserbjudanden medfor enligt Marknadsdomstolens mening inte automatiskt att
marknadsforingen ar i strid med alkohollagen. En bedémning maste i stallet goras i det
enskilda fallet om erbjudandet praglas av den sarskilda mattfullhet som alkohollagen kraver.
Denna beddmning ska ta sin utgangspunkt i syftet med alkohollagen, att marknadsforingen
inte ska medverka till att vidmakthalla eller 6ka konsumtionen av alkohol och inte heller

bidrar till en positiv installning till bruket av aktuella varor.

I det nu aktuella fallet har Spendrups erbjudit en DVD-film med bilder fran Champions
League i fotboll om konsumenten kdper ett sexpack 6l. Det aktuella erbjudandet kopplar
samman alkohol med idrott. Erbjudandet beféster och befordrar darigenom forestallningen
att man ska dricka 6l nar man ser pa fotboll. Detta bidrar enligt Marknadsdomstolen till en
positiv installning till bruket av alkohol. Den slogan Spendrups anvént sig av samt illustra-
tionen av en Olburk mot bakgrund av en stiliserad fotboll forstarker vidare denna koppling

pa ett icke mattfullt satt. Mot bakgrund av detta finner Marknadsdomstolen att den i malet



aktuella marknadsforingen inte kan anses priiglas av en sdan sirskild mattfullhet som
alkohollagen kréver. Marknadsforingen &r dérfor att anse som otillborlig i marknadsfrings-
lagens mening och KO:s yrkande om férbud ska bifallas.

Vite

Enligt 26 § MFL ska ett forbud forenas med vite, om det inte av sirskilda skil &r obehdvligt,
Sadana sfrskilda skil foreligger inte i malet. Det foreligger inte heller skil att franga
gillande praxis betréiffande vitesbeloppets storlek.

Rdttegangskostnader

Vid denna utgang #r Spendrups skyldigt att ersitta KO dess rittegingskostnader i mélet. KO
har yrkat erséttning med 39 725 kr. Marknadsdomstolen finner yrkad ersittning skilig.

P4 Marknadsdomstolens végnar

CHFa lenius

Ledaméter: Christer Fallenius, ordférande, Per Eklund, Lennart G6ranson och

Anders Stenlund. Enhélligt

Sekreterare: Robert Johansson



