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Heineken-commercial waarin wordt
gerefereerd aan vaccinatie is toelaatbaar

Reclame Code Commissie

16 augustus 2021, dossiernr. 2021/00335 B
Noot mw. mr. M. Meddens-Bakker, deze noot
heeft betrekking op «JGR» 2021/28, «JGR»
2021/29 en «JGR» 2021/30.

Reclame. Denkbeelden. Discriminatie.
Volksgezondheid. Alcohol. Corona. Goede
smaak en fatsoen. Subjectieve normen.

[EVRM art. 10; NRC; RVA]

Feiten: Heineken heeft via sociale media een ui-
ting verspreid die begint met de tekst ‘The Night
is Young' Vervolgens is een (buiten)discotheek te
zien waar ouderen met elkaar dansen, flirten en
Heineken-bier drinken. Aan het eind van de com-
mercial, terwijl een van de discotheekbezoekers
op het strand danst, verschijnt de volgende tekst
in beeld: ‘The night belongs to the vaccinated’ en
‘Time to join them’. Klager stelt dat Heineken zich
hiermee schuldig maakt aan uitsluiting van groe-
pen, medisch advies geeft en/of bijdraagt aan
verdeeldheid en aanzet tot het nemen van een
vaccin. Heineken voert gemotiveerd verweer.
Uitspraak: De Commissie stel dat Heineken met
de commercial een standpunt inneemt met be-
trekking tot de (wenselijkheid van) vaccinatie,
waarbij duidelijk is dat wordt gedoeld op de vac-
cinatie tegen COVID-19. In zoverre wordt in de
commerciéle reclame ook een denkbeeld geuit.
Bij de beoordeling van dat denkbeeld stelt de
Commissie zich terughoudend op. De Commissie
ziet geen reden de vrijheid van meningsuiting van
Heineken in te perken door middel van een ge-
grondverklaring van de klacht. De Commissie
wijst de klacht af.

Klager: anoniem
tegen
Verweerder: Heineken

De bestreden reclame-uiting

Het betreft de via social media verspreide com-
mercial van Heineken, die begint met de tekst
“The Night is Young” Vervolgens is een (buiten)
discotheek te zien waar ouderen met elkaar dan-
sen, flirten en Heineken bier drinken. Aan het
eind van de commercial, terwijl één van de disco-
theek-bezoekers op het strand danst, verschijnt de
volgende tekst in beeld: “The night belongs to the
vaccinated” en “time to join them”. De commerci-
al sluit af met het logo van Heineken en daaronder
“#FreshBeginnings”.

De klacht

De nieuwe slogan van Heineken luidt: “The night
belongs to the vaccinated. Time to join them.” Het
mag niet zo zijn dat een bedrijf, in dit geval een
biermerk, zich vrijelijk schuldig maakt aan uit-
sluiting van groepen, medisch advies geeft en/of
bijdraagt aan verdeeldheid. De reclame promoot
niet de merknaam, maar zet aan tot het nemen
van een vaccin - zoals de ouderen in de commer-
cial kennelijk hebben gedaan - en suggereert dat
het tijd is om aan te sluiten.

Het verweer

Het verweer wordt als volgt samengevat.

De commercial voor het Heineken-merk is uit-
sluitend op social media te zien (en niet op televi-
sie, zoals klager in het klachtenformulier heeft
ingevuld). De commercial is onderdeel van de
campagne #SocialiseResponsibly, waarmee Hei-
neken duidelijk maakt dat zij ervoor staat dat
mensen veilig van een biertje kunnen genieten
omdat zij zijn gevaccineerd, getest, afstand hou-
den of andere voorzorgsmaatregelen hebben ge-
nomen. De bestreden commercial is duidelijk
humoristisch bedoeld, maar ook spreekt Heine-
ken zich hiermee uit als voorstander van de we-
reldwijde uitrol van Covid-19 vaccinaties ter be-
strijding van de coronapandemie. Als
maatschappelijk betrokken internationale onder-
neming acht Heineken het gerechtvaardigd dat zij
stelling neemt in deze kwestie van groot maat-
schappelijk belang. Naast het maken van reclame
voor haar merk en producten, uit Heineken met
deze commercial dus ook het denkbeeld dat men
er goed aan doet zich te laten vaccineren. Uit de
uitspraken van de Commissie volgt dat terughou-
dendheid moet worden betracht bij de beoorde-
ling van denkbeelden, die een ruime bescherming
genieten onder artikel 10 EVRM. Het enkele feit
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dat het denkbeeld in een reclame wordt geuit,
maakt dit niet anders en ook is niet relevant welke
partij het denkbeeld naar voren brengt. Het feit
dat Heineken een bierproducent is, betekent niet
dat haar geen of een beperkter beroep op uitings-
vrijheid toekomt.

Het denkbeeld is in lijn met de huidige stand van
de wetenschap, nu volgens de WHO en overhe-
den wereldwijd, waaronder de Nederlandse over-
heid, vaccinatie de snelste manier is om op korte
termijn weer veilig samen te komen. Zij adviseren
een Covid-19 vaccinatie te nemen. Er zijn in de
EU inmiddels vier vaccins veilig, betrouwbaar en
effectief bevonden. Met de commercial geeft Hei-
neken geen medisch advies en zo zal de commer-
cial door de gemiddelde consument ook niet
worden opgevat. Het is duidelijk dat Heineken als
bierproducent met de commercial vooral reclame
maakt voor bier en daarnaast steun biedt aan de
wereldwijde vaccinatiecampagne. Dat laatste valt
binnen haar uitingsvrijheid en heeft voldoende
feitelijke basis.

De commercial promoot geen uitsluiting van be-
paalde groepen. In de commercial wordt niemand
verplicht een vaccinatie te nemen en wordt ook
niet gesteld of gesuggereerd dat niet-gevaccineer-
den de horeca niet kunnen bezoeken. Dat kan ook
via testen of andere maatregelen. Bij een hoge
vaccinatiegraad echter krijgt iedereen meer vrij-
heid en is samenkomen voor iedereen weer mo-
gelijk. Het denkbeeld dat vaccinatie ervoor zorgt
dat de horeca snel weer open kan en iedereen
weer uit kan gaan, sluit niet-gevaccineerden niet
buiten. Het feit dat in de commercial gevaccineer-
de ouderen zijn te zien, is naast het humoristische
oogmerk vanzelfsprekend het gevolg van het feit
dat een groot deel van die groep inmiddels volle-
dig is gevaccineerd en de vaccinatiegraad onder
die groep dus al hoog is.

Het enkele feit dat klager het kennelijk niet eens is
met het denkbeeld dat men er goed aan doet zich
te laten vaccineren, of de beoogde humor van de
commercial niet inziet of waardeert, is onvol-
doende om te oordelen dat de uiting in strijd is
met Nederlandse Reclame Code of een van de
bijzondere codes. Niet kan worden aanvaard dat
het in een commercial uiten van een mening
waarmee niet iedereen het eens is, bijdraagt aan
verdeeldheid en om die reden in strijd met de
NRC zou zijn.

Hoewel de uiting naar de overtuiging van Heine-
ken niet strijdig is met de NRC, betreurt zij het

dat de commercial diverse mensen het gevoel
heeft gegeven dat zij worden buitengesloten, nu
inclusiviteit een van de kernwaarden van Heine-
ken is. Op YouTube zal de commercial in de hui-
dige vorm blijven staan, maar indien de commer-
cial in de toekomst in Nederland op andere wijze
zal worden uitgezonden of aangeboden, zal ge-
bruik worden gemaakt van een andere end-line,
te weten: “Cheers to the vaccinated, cheers to the
tested, cheers to safer nights for all”

Heineken verzoekt de klacht af te wijzen.

Het oordeel van de Commissie

1. In de bestreden commercial wordt in de eerste
plaats reclame gemaakt voor Heineken bier. Daar-
naast neemt Heineken in de commercial, met
name door de tekst “The night belongs to the
vaccinated”, een standpunt in met betrekking tot
de (wenselijkheid van) vaccinatie, waarbij duide-
lijk is dat wordt gedoeld op de vaccinatie tegen
Covid-19. In zoverre wordt in de commerciéle
reclame ook een denkbeeld geuit. De klacht be-
treft dit laatstgenoemde gedeelte van de commer-
cial.

2. Indien en voor zover de klacht moet worden
opgevat als bezwaar tegen het feit op zich dat Hei-
neken in een reclame-uiting een standpunt ver-
kondigt over de Covid-19 vaccinatie, overweegt
de Commissie als volgt. Als uitgangspunt geldt
dat het eenieder, ook Heineken, vrij staat om een
mening kenbaar te maken over de wenselijkheid
en het nut van het vaccineren tegen Covid-19 in
het algemeen en als manier om te komen tot ver-
dere versoepeling van de in verband met het co-
ronavirus getroffen maatregelen in het bijzonder.
Het feit dat Heineken in de commercial haar me-
ning hierover verkondigt, betekent niet dat om
die reden de commercial niet toelaatbaar is.

3. Bij de beoordeling van de inhoud van de com-
mercial stelt de Commissie zich terughoudend
op. Beoordeeld wordt of er een dringende maat-
schappelijke behoefte bestaat om de uiting te we-
ren en het daardoor toelaatbaar is om de vrijheid
van meningsuiting van adverteerder door middel
van een gegrondverklaring van de klacht in te
perken. Die situatie doet zich naar het oordeel van
de Commissie hier niet voor. Heineken laat met
beelden van feestvierende ouderen - de grootste
groep volledig gevaccineerden - en de tekst “The
night belongs to the vaccinated” en “Time to join
them” op duidelijk humoristisch bedoelde wijze
zien wat er na vaccinatie mogelijk is in de uit-
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gaanswereld. Het is duidelijk dat Heineken hier-
mee wil zeggen dat men er naar haar mening goed
aan doet zich te laten vaccineren tegen Covid-19.
Dat betekent niet dat Heineken mensen die zich
niet willen laten vaccineren, buitensluit van het
drinken van bier in uitgaansgelegenheden. Deze
klacht kan daarom niet slagen. Dat over de wense-
lijkheid van vaccinatie tegen Covid-19 verschil-
lend kan worden gedacht, zoals bij meningen en
denkbeelden nu eenmaal het geval is, leidt niet tot
het oordeel dat Heineken in de commercial de
grenzen van de haar in beginsel toekomende ui-
tingsvrijheid te buiten is gegaan.

4. Op grond van het voorgaande wordt als volgt
beslist.

De beslissing
De Commissie wijst de klacht af.

NOOT

Deze noot heeft betrekking op «JGR» 2021/28,
«JGR» 2021/29 en «JGR» 2021/30.

Inleiding

Bij de Reclame Code Commissie (Commissie) is
‘een flink aantal klachten’' binnengekomen over
de Heineken-commercial ‘The Night isYoung'.
Zoals in dat geval gebruikelijk heeft de Commis-
sie drie representatieve klachten in behandeling
genomen. De uitspraken, waartegen geen beroep
is ingesteld, zijn in dit nummer van «JGR» gepu-
bliceerd als «JGR» 2021/28, «JGR» 2021/29 en
«JGR» 2021/30. Deze annotatie heeft betrekking
op alle drie de uitspraken.

De bestreden uiting

Het betreft de via sociale media verspreide com-
mercial van Heineken, die begint met de tekst
‘The Night isYoung'? Vervolgens is een (buiten)-
discotheek te zien waar ouderen met elkaar dan-
sen, fliten en Heineken-bier drinken. Aan het
eind van de commercial, terwijl een van de dis-

1 Zo meldt de website van de Commissie op https://
www.reclamecode.nl/news/klachten-heineken-cam-
pagne/ (laatst bezocht: 21 september 2021).

2 Onder andere te zien op het kanaal van Heineken op
YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=akxf-
PV-A_CO (laatst bezocht: 22 september 2021).

cotheekbezoekers op het strand danst, verschijnt
de volgende tekst in beeld: “The night belongs to
the vaccinated’ en ‘Time to join them’. De com-
mercial sluit af met het logo van Heineken en
daaronder ‘#FreshBeginnings’.

De klachten

De klachten die door de klagers in de verschillen-
de zaken naar voren worden gebracht zijn grof-
weg te verdelen in de volgende categorieén:

1) Heineken sluit mensen buiten, althans discri-
mineert, althans draagt bij aan verdeeldheid in
de samenleving, 2) Heineken promoot vaccinatie
tegen het coronavirus, 3) Heineken maakt pu-
blieksreclame voor een receptgeneesmiddel,

4) het is misplaatst dat een drankmerk zich uitlaat
over gezondheidsissues of medisch advies geeft
en 5) de coronavaccins hebben geen officiéle
goedkeuringsprocedure doorlopen.

Het verweer

Heineken heeft hierop gemotiveerd verweer ge-
voerd. Dit komt in wezen neer op de volgende
stellingen: 1) de commercial promoot geen uit-
sluiting van bepaalde groepen en in de commer-
cial wordt niet gesteld of gesuggereerd dat
niet-gevaccineerden geen horeca kunnen bezoe-
ken, 2) Heineken spreekt zich met deze commer-
cial uit als voorstander van de wereldwijde uitrol
van de vaccinaties tegen het coronavirus, 3) het
gaat om reclame voor het denkbeeld dat men er
goed aan doet zich te laten vaccineren tegen het
coronavirus en derhalve niet om productreclame,
4) Heineken mag zich uitlaten over gezondheids-
issues, haar komt als bierproducent geen beperk-
ter beroep toe op de vrijheid van meningsuiting
en de commercial geeft geen medisch advies en
5) er zijn vier vaccins effectief, veilig en betrouw-
baar bevonden.

De uitspraken

De Commissie vat de klachten wat samen en in-
terpreteert deze grotendeels als bezwaar tegen
het feit dat Heineken de aanprijzing van haar
merk en producten vergezeld laat gaan door een
boodschap over de COVID-19-vaccinatie. Daar-
over merkt de Commissie op dat het hierbij gaat
om reclame voor het denkbeeld dat men er goed
aan doet zich te laten vaccineren tegen het co-
ronavirus. Bij de beoordeling van dat denkbeeld
stelt de Commissie zich zoals gebruikelijk terug-
houdend op. Beoordeeld wordt of er een drin-
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gende maatschappelijke behoefte bestaat om de
uiting te weren en het daardoor toelaatbaar is
om de vrijheid van meningsuiting van de adver-
teerder door middel van een gegrondverklaring
van de klacht in te perken. Die situatie doet zich
naar het oordeel van de Commissie hier niet
voor. Het standpunt van Heineken met betrekking
tot coronavaccinatie betekent bovendien niet dat
Heineken mensen die zich niet willen laten vacci-
neren, discrimineert of buitensluit van het drin-
ken van bier in uitgaansgelegenheden. En omdat
er geen (specifiek) geneesmiddel wordt aange-
prezen, is geen sprake van verboden publieksre-
clame voor receptgeneesmiddelen. Ten slotte legt
de Commissie uit dat wel degelijk sprake is van
door de European Medicines Agency (EMA)
goedgekeurde vaccins.

Analyse

Bij analytische beschouwing van de uitspraken in
het licht van de verschillende toepasselijke recla-
mecodes en de jurisprudentie van de Reclame
Code Commissie komen de uitspraken niet als
een verrassing. De bevinding dat sprake is van
reclame voor het denkbeeld dat men er goed aan
doet zich te laten vaccineren tegen het coronavi-
rus en dat geen sprake is van verboden publieks-
reclame voor een receptgeneesmiddel sluit
naadloos aan bij de uitspraken van de Commis-
sie over de coronavaccinatiecampagne van de
overheid eerder dit jaar.® Ook de uitleg dat het bij
de geregistreerde coronavaccins gaat om voor-
waardelijk toegelaten geneesmiddelen die dus
wel degelijk de officiéle goedkeuringsprocedures
hebben doorlopen heeft de Commissie in die uit-
spraken al gegeven. Zoals ook aangegeven in de
noot onder die uitspraken, ben ik het met die
conclusies eens. Ook in het oordeel van de Com-
missie dat Heineken met haar commercial nie-
mand buitensluit of discrimineert kan ik mij vin-
den. Het is niet aan Heineken te bepalen wie wel
en niet wordt toegelaten tot het nachtleven, en
Heineken doet dat ook niet. Zeker wanneer men
de commercial moet zien in het kader van Heine-
kens campagne #SocialiseResponsibly (waar Hei-

3 RCC 23 maart 2021, dossiernr. 2021/00051, «JGR»
2021/18; RCC 23 maart 2021, dossiernr. 2021/00051 A,
«JGR» 2021/19 en RCC 23 maart 2021, dossiernr.
2021/00051 B, «JGR» 2021/20, m.nt. Meddens-Bak-
ker.

neken in haar verweer naar verwijst, maar welke
kreet in deze commercial overigens niet te zien
is), is het in lijn met de heersende medische we-
tenschap dat men gevaccineerd minder risico
loopt om zowel besmet te worden met het co-
ronavirus als anderen daarmee te besmetten, en
het dus verantwoordelijk is om gevaccineerd het
nachtleven in te duiken. Met de kennis op het
moment van schrijven van deze noot over de co-
ronapas, die drie mogelijkheden zal bieden om
bepaalde gelegenheden te mogen betreden (te
weten een recente negatieve testuitslag, een vac-
cinatiebewijs dat aantoont dat je volledig gevac-
cineerd bent tegen COVID-19 of een bewijs van
immuniteit als je recent genezen bent van
COVID-19), kun je hooguit opmerken dat de com-
mercial eenzijdig de mogelijkheid van vaccinatie
belicht. De vraag is echter of dat strijd oplevert
met een van de relevante bepalingen.*

Commentaar

Hoewel op de uitspraken weinig valt af te dingen
wanneer men de voorgaande analyse volgt, wil
ik hier toch iets aan toevoegen.

Heineken stelt dat haar als bierproducent geen
beperkter beroep toekomt op de vrijheid van me-
ningsuiting. Op zichzelf heeft Heineken daarin
gelijk. De vrijheid van meningsuiting geldt voor
iedereen, dus ook voor Heineken. De vrijheid van
meningsuiting is echter voor niemand onbe-
grensd, dus ook niet voor Heineken. Heineken
heeft als bierproducent te maken met de regels
voor alcoholreclame zoals vastgelegd in de Re-
clamecode voor alcoholhoudende dranken (RVA)
van de Stichting Reclame Code. Art. 1 RVA be-
paalt dat onverantwoorde alcoholconsumptie
problemen met zich mee kan brengen, en dat te-
rughoudendheid voor alcoholhoudende dranken
daarom is geboden. Een van de meer specifieke-
re regels van de RVA is dat reclame voor alcohol-
houdende drank niet de indruk mag wekken dat
er een verband bestaat tussen de consumptie

4 Nu het gaat om reclame voor een denkbeeld. In het
geval van informatie over receptgeneesmiddelen moet
wel altijd volledig en gebalanceerd aandacht worden
besteed aan bijvoorbeeld alternatieve preventiemetho-
den. Ook de Rijksoverheid besteedde overigens in
haar uitingen consequent aandacht aan het handen
wassen, gebruik van papieren zakdoekjes en afstand
houden, wat op dat moment de heersende preventie-
methoden waren naast vaccinatie.
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van alcoholhoudende drank en sociaal succes
(art. 8). De toelichting op art. 8 geeft een aantal
voorbeelden van scénes die onder dit artikel ver-
boden zijn, waaronder ‘ervoor en erna’ scenes.
Ook mag reclame voor alcoholhoudende dran-
ken niet gericht zijn op de kwetsbare groepen,
zwangeren en minderjarigen (art. 9 en 10 RVA).
Tot zover geen probleem, hoor ik u denken, want
van dit alles is geen sprake.Toch leiden deze be-
palingen ertoe dat ik mijn bedenkingen heb bij
de commercial. Want hoezeer het ook mogelijk is
om de boodschap van de commercial te interpre-
teren als ‘kom gezellig een biertje drinken met de
gevaccineerden’, wat taalkundig gezien valt uit te
leggen en visueel wordt ondersteund door het
feit dat uitsluitend ouderen in beeld zijn, de
groep die al het langst de kans heeft gehad ge-
vaccineerd te worden en waaronder de vaccina-
tiegraad het hoogst is; de werkelijke boodschap
van de commercial is toch — zo geeft Heineken
ook toe in haar verweer — dat het een goed idee
is je te laten vaccineren, zodat je weer bier kunt
drinken in het nachtleven. En dat wringt naar
mijn mening met de gedachte achter de bepalin-
gen van de RVA. Weliswaar wordt hier geen so-
ciaal succes als gevolg van alcoholconsumptie
gesuggereerd, maar in wezen worden wel socia-
le mogelijkheden — waaronder het drinken van
alcohol in gezelschap en de gezelligheid die daar
kennelijk mee gepaard gaat - gepromoot als ge-
volg van het nemen van een receptgeneesmid-
del, een streng gereguleerd product. En welis-
waar is de commercial niet gericht op zwangeren
of minderjarigen, maar wel op de groep mensen
die zich tot op heden niet heeft laten vaccineren:
een groep die bijgevolg een groter risico loopt
op besmetting met het coronavirus en het ont-
wikkelen van ernstigere en langdurigere klachten
in geval van besmetting, en een groep die wel-
licht deels nog in twijfel en/of gewetensnood ver-
keert met betrekking tot de keuze voor het vac-
cin. Dat is in mijn ogen een kwetsbare groep, die
bovendien voor een deel ook uit jongeren be-
staat.

Ik ben, mede ingegeven door persoonlijke erva-
ringen, groot voorstander van ruime mogelijkhe-
den om het publiek te informeren over het be-
staan van receptgeneesmiddelen.® Maar in dit

5  Uiteraard binnen de grenzen die de Gedragscode Ge-
neesmiddelenreclame van de Stichting CGR daaraan

geval, waarin het bestaan van de coronavaccins
niemand in Nederland zal zijn ontgaan en ieder-
een reeds ruimschoots de mogelijkheid heeft ge-
had zich te laten vaccineren, vind ik de — eenzijdi-
ge en ongenuanceerde - impliciete boodschap
dat het een goed idee is om je een (recept)ge-
neesmiddel toe te laten dienen zodat je weer
kunt genieten van een product dat bij onverant-
woorde consumptie gezondheidsproblemen en
verslaving met zich kan brengen op zijn minst
bedenkelijk.

Heineken heeft zich dit kennelijk ten minste ten
dele ook gerealiseerd, althans, zij stelt het verve-
lend te vinden dat de commercial mensen kenne-
lijk het gevoel heeft gegeven dat zij worden bui-
tengesloten. In een van de drie zaken kondigt zij
daarom aan om, indien de commercial in de toe-
komst in Nederland op andere wijze zal worden
aangeboden dan op YouTube, waar de commerci-
al in de huidige vorm zal blijven staan, gebruik te
zullen maken van een andere end-line, te weten
‘Cheers to the vaccinated, cheers to the tested,
cheers to safer nights for all’.

mw. mr. M. Meddens-Bakker
Advocaat, MOON legal & compliance, Hilversum

stelt.
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Een zorgverzekeraar heeft geen ongeclausu-
leerde bevoegdheid uitsluitend één of enkele
geneesmiddel(en) aan te wijzen met
eenzelfde werkzame stof ongeacht de
toedieningsvorm

Rechtbank Gelderland zp Arnhem

13 april 2021, 383443,
ECLI:NL:RBGEL:2021:1884

(mr. D.T. Boks)

Noot mw. mr. dr. M.D.B. Schutjens, onder
«JGR» 2021/32.

Zorgverzekeraars. Preferentiebeleid.
Toedieningsvorm. Medische noodzaak.

[Zvw art. 10 aanhef onder ¢, 11 lid 3 en lid 4;
Bzv art. 2.8 lid 1 sub a en lid 3 en lid 4]

Feiten: Galephar brengt het geneesmiddel Cole-
calciferol (vitamine D) op de Nederlandse markt
in de vorm van een drankampul in diverse sterk-
tes. De sterkte 25.000 IE is ook in capsulevorm
beschikbaar. VGZ voert per 1 april 2021 nieuw
preferentiebeleid op Colecalciferol en heeft daar-
bij in de sterkte van 25.000 IE nog slechts één
toedieningsvorm aangewezen (een capsule). Ga-
lephar start een kort geding omdat zij dit onrecht-
matig acht omdat een zorgverzekeraar uitsluitend
preferentiebeleid mag voeren op geneesmidde-
len die identiek en onderling uitwisselbaar zijn.

Uitspraak: De tekst van art. 2.8 lid 3 Besluit zorg-
verzekering (Bzv) lijkt erop te wijzen dat voor de
onderlinge uitwisselbaarheid in het kader van het
preferentiebeleid uitsluitend bepalend is de be-
schikbaarheid van een geneesmiddel met de des-
betreffende werkzame stof en dat art. 2.8 lid 4 Bzv
een oplossing biedt als een andere toedienings-
vorm medisch noodzakelijk is. Echter, als te ver-
wachten valt dat voor een aanmerkelijke patién-
tenpopulatie een geneesmiddel in een bepaalde
toedieningsvorm van waarde is voor een (ade-
quate) behandeling, is deze oplossing niet reéel
omdat de terhandstelling te veel wordt bemoei-

lijkt. Daarmee zou afbreuk worden gedaan aan
het recht op farmaceutische zorg dat uit art. 11
Zorgverzekeringswet en art. 2.8 Bzv voortvloeit. In
dat geval mag van de zorgverzekeraar worden
verwacht dat hij bij de aanwijzing van geneesmid-
delen een zorgvuldige afweging maakt waarin in
ieder geval de therapeutische waarde van de ver-
schillende toedieningsvormen wordt betrokken.
Of een voldoende zorgvuldige afweging heeft
plaatsgevonden zal moeten worden beoordeeld
aan de hand van de omstandigheden van het ge-
val. Galephar c.s. hebben gemotiveerd, onder-
bouwd en onweersproken gesteld dat (in ieder
geval) een aanzienlijke groep van ten minste en-
kele tienduizenden patiénten vanwege ernstige
slikproblemen is aangewezen op de inname van
vitamine D in de vorm van een drankampul en dat
aannemelijk is dat deze groep op medische gron-
den de capsule niet kunnen innemen, zodat dat
preferente middel voor hen in het geheel geen
therapeutische waarde heeft.

VGZ heeft geen gedegen onderzoek gedaan naar
de omvang van de groep patiénten die daadwer-
kelijk op het gebruik van de ampul is aangewezen
en niet met een capsule uit de voeten kan. VGZ
moet het gewraakte preferentiebeleid op Colecal-
ciferol met onmiddellijke ingang buiten werking
stellen.

1. de besloten vennootschap met beperkte aan-
sprakelijkheid

GALEPHAR NETHERLANDS B.V.,
gevestigd te Voorschoten,

2. de vennootschap naar Belgisch recht
LABORATOIRES SMB S.A.,

gevestigd te Brussel, Belgié,

eiseressen,

advocaten mrs. N.UN. Kien en C.I. de Geus te
Rotterdam,

tegen

1. de naamloze vennootschap

VGZ ZORGVERZEKERAARN.V,
statutair gevestigd te Arnhem,

2. de naamloze vennootschap

IZA ZORGVERZEKERAARN.V.,
gevestigd te Arnhem,

3. de naamloze vennootschap

N.V. ZORGVERZEKERAAR UMC,
gevestigd te Arnhem,

4. de naamloze vennootschap

N.V. UNIVE ZORG,

gevestigd te Arnhem,

opmaat.sdu.nl Sdu

Jurisprudentie Geneesmiddelenrecht 14-10-2021, afl. 3 293



