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Svensk Dagligvaruhandel tackar for inbjudan att svara pa remiss

Svensk Dagligvaruhandel ar branschorganisationen for dagligvaruhandeln i Sverige.

Vara medlemsforetag ar Axfood AB, Bergendahls Food AB, Coop Sverige AB, ICA
Sverige AB, IKEA Foods, Lidl Sverige KB och Livsmedelshandlarna. Tillsammans star
vi for drygt 95 % av dagligvaruhandeln i Sverige, med butiker 6ver hela landet.
Dagligvaruhandeln sysselsatter runt 100 000 personer, varav en tredjedel ar unga
(15-24 ar).

Svensk Dagligvaruhandel remissvar SOU 2021:17

Svensk Dagligvaruhandel (SvDH) vill ge synpunkter specifikt pa kapitel 6
information om prissénkningar, 1.2 férslag till lag om éndring i
prisinformationslagen, samt 13.2 férfattningskommentarer. SvDH vill éven ge
synpunkter pa de férdndringar i marknadsféringslagen som féljer av féreslagna
férédndringar i prisinformationslagen enligt SOU 2021:17.

Dagligvaruhandelns struktur och affarsmodell

Svensk Dagligvaruhandels medlemsforetag driver grossistverksamhet och butiker
med fokus pa dagligvaruforsaljning. Medlemmarna har samtliga centrala
grossistverksamheter medan butikerna drivs i olika organisationsformer. | vissa fall
ar butikerna helintegrerade i kedjan och i andra fall ar butikerna egna foretag med
en gemensam inkdpsorganisation. Medlemsféretagen saljer framforallt livsmedel
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enligt kategoriindelningen farskt fryst och kolonial. Medlemmarna saljer dven en
stor mangd andra dagligvaror som inte ar livsmedel, t.ex. hygienprodukter.

Dagligvarubranschen hanterar nastan uteslutande varor som ar sa kallade
snabbrorliga konsumentvaror, dvs. det ar varor som konsumenterna koper ofta
och som de darmed ar bekanta med. Bade livsmedel och 6vriga varor omsatts
mycket snabbt, sdllan langre an 30 dagar och ofta kortare an en vecka.

Konkurrensen pa marknaden ar generellt mycket hard och den helt 6vervagande
konkurrensfordel som aktorerna stravar efter forutom ett adekvat sortiment ar att
ha laga konsumentpriser i jamforelse med aktuella konkurrenter pa den lokala
marknaden.

Priset pa ovan namnda dagligvaror varierar snabbt och ofta. De beror pa flera
faktorer; prisjusteringar fran leverantorer som i sin tur beror pa dndrade
ravarupriser, omférhandlade avtal med leverantorer, prisjusteringar for att mota
konkurrenters prisjusteringar.

Dagligvaruaktorerna har alla en grossistverksamhet och en butiksverksamhet. Det
finns avgorande skillnader mellan aktorerna da vissa har sjalvstandiga butiker
medan andra driver verksamheten under gemensamt organisationsnummer.
Oavsett bolagsform kan ordinarie priser for samma vara variera i olika butiker inom
samma foretag/foretagsgrupp. Detta beror pa att priserna satts i relation till
aktuell konkurrenssituation pa den lokala marknaden, lokala leverantorsavtal,
butikens storlek och profil med mera.

En helt central del i branschen ar att driva forsaljning genom profil- eller
varumarkesgemsamma tillfalliga kampanjer pa utvalda varor. Kampanjerna
genomfors i ndra samarbete med och ofta pa initiativ av leverantorerna.
Kampanjerna innebar att priset pa aktuell vara under en period satts till ett pris
som bedéms vara konkurrenskraftigt i den aktuella perioden. Det sker dels i
samband med hogtider, men liknande kampanjer genomférs aterkommande under
hela aret. De flesta aktérer genomfor kampanjaktiviteter i princip varje vecka.
Kampanjerna genomfors centralt, regionalt och lokalt i enskilda butiker.
Sammantaget har varje enskild butik i regel alltid ndgon pagaende kampanj pa
delar av sortimentet.

Nar det galler livsmedel och speciellt farskvaror ar prisfluktuationerna stora éver
aret. Det aktuella priset under kampanjperioden ar for konsumenten framfor allt
intressant i relation till andra aktorers pris for samma eller motsvarande vara den
aktuella veckan. Eftersom konsumenten kdper varorna aterkommande, ofta varje
vecka, ar darfor det tidigare priset vid en sarskild tidpunkt inte alltid sarskilt
relevant.
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Aktorerna i branschen genomfor i mycket stor utstrackning kampanjer for varor for
ett flertal butiker samtidigt. Logiken i detta ar att marknadsfoéringskostnaden da
utnyttjas battre och leverantorerna far en stérre exponering och darmed
forsaljning av sina varor. Sddana kampanjer med flera butiker som avsandare
mojliggdr dven storre kvantiteter vilket ger lagre inkdpspris och konsumentpris. |
kampanjerna redovisas nastan uteslutande ett pris som da ar gemensamt for de
butiker dar konsumenten kan hitta varan. De aktuella butikerna far alltsa tillfalligt
ett gemensamt pris men det tidigare priset kan variera mellan butikerna eftersom
det har faststallts utifran lokala férutsattningar. En permanent samordning av
priserna skulle dessutom utmana gallande konkurrenslagstiftning.

Kommentarer och synpunkter pa de foreslagna regleringarna

De ovan beskrivna omstandigheterna foranleder oss att ha en del synpunkter p3,
och fragor om, de olika foreslagna lagandringarna i prisinformationslagen och
foljdandringarna i marknadsfoéringslagen.

Till att borja med delar vi lagstiftarens ambition. Vi anser att konsumenten ska ha
adekvat information om priser pa marknaden samt ha en maojlighet att jamfora
priser mellan olika aktorer. Vi anser ocksa att det ar positivt om lagstiftningen
minskar mojligheten for oseridsa aktorer att framstalla reapriser som mer
fordelaktiga an vad de facto ar.

Trots detta och mot bakgrund av den beskrivning av affairsmetoderna som ges i
avsnittet ovan, ser vi ett antal problem och betydande risker med lagstiftningens
tilldmpning pa dagligvaruhandelns aktoérer. Denna tvingande lagstiftning riskerar
att fa olyckliga och langtgaende konsekvenser pa dagligvaruhandeln och i
forlangningen dven paverkan pa konsumentpriserna. For att undvika det anser vi
att dagligvaruhandelns annonsering bér undantas pa det satt vi tolkar att
utredningen enligt nedan beskrivning ger mojlighet till.

Till att borja med ser vi annars en stor risk for oklarhet nar det galler lagens
tillampningsomrade. | foreslagen lagparagraf star information om att priset pd en
produkt har sénkts [...] . Utredaren konstaterar i 6.1.3 att lagen dr tillimplig vid
varje tillkdnnagivande om en prissénkning [...]. Utredaren konstaterar dock dven
att "bestdmmelsen inte paverkar ndringsidkares frihet att variera sin prisséttning”.
Som beskrivits ovan dr I6pande kampanjer inom dagligvaruhandeln ett standigt
forekommande inslag och den huvudsakliga metoden for aktérerna att variera sin
prissattning. Dessa aktiviteter bér darmed inga i undantaget i enlighet med
utredarens syfte att inte paverka naringsidkarens frihet att variera sin prissattning.
Darmed gor vi tolkningen att de nya foreslagna reglerna i prisinformationslagen
inte ar tillampliga pa dagligvaruaktérernas kampanjaktiviteter.

Vi finner dven visst stdd for den tolkningen av utredarens uppradade exempel i
samma paragraf. Har finns ett antal exempel pa den typen av kampanjaktiviteter
som férekommer i medlemmarnas kampanjer. Dock har vi svart att beddma om
den listan pa exempel ska ses som att den omfattar alla undantag som finns. Vi ser
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en del aktiviteter som ar mycket snarlika de beskrivna men dar det ena tacks av
exemplen och andra inte. Ett exempel ror erbjudanden som “tva fér en”, som
enligt utredaren inte ska omfattas av lagstiftningen. Det ar en kampanjmetod som i
praktiken innebar "kop fler betala mindre”. Denna mindre betalning kan ibland
uttryckas i enheten vara (en pa kdpet, 50 procent mer pa kopet, 25 procent mer pa
kdpet osv.) och ibland i enheten kronor. Att den forsta kategorin skulle undantas,
medan den andra skulle bli foremal for en annan reglering vore mycket ologiskt.
Kampanjaktiviteterna har samma logik, man ger kunden en mangdrabatt. Det vore
da mycket ologiskt om lagstiftningen vore olika i de fall som redovisas.

Flera av de andra undantag som anges ar mycket vanliga hos medlemsforetagen,
till exempel rabattkuponger, medlemskap och lojalitetsprogram. Om lagstiftningen
tolkas pa ett annat satt an det vi foreslar ovan kommer det innebéra stora
gransdragningsproblem for dagligvaruhandelns aktorer, bade centralt och lokalt i
butik. Vi befarar trots de fortydligande exempel som presenteras i utredningen,
stor osdakerhet om exakt vilka kampanjbudskap som omfattas av lagstiftningen.

Problemen att redovisa, och da i praktiken langt i forvag bestadmma, ett ordinarie
pris pa en vara som naturligt varierar i pris, uppstar alltsa framfor allt i samband
med marknadsféring som kraver langre framforhallning. Pa plats i butik ar
situationen en annan, dar anges mycket ofta redan idag ordinarie pris pa
hyllkantsetiketten, och konsumenten kan innan ett definitivt kopbeslut fattas
darmed gora en jamforelse mellan erbjudandet och det tidigare priset som gallt for
varan. Det tidigare pris som anges i butik ar ocksa ett mer aktuellt tidigare pris an
ett pris som skulle behdva bestammas langt i forvag, och med nodvandighet da
generellt bli hogre.

Att tydliggora lagforslagen pa ett satt sa att dagligvaruaktorernas
kampanjaktiviteter helt undantas fran de nya reglerna skulle skapa en tydlighet for
marknadens aktorer och riskerna for oonskade foljdeffekter pa konsumentpriserna
skulle undvikas.

Effekter for dagligvaruhandeln av en otydlig definition av lagens
tillamplighet

Om lagen ska tillampas pa en kampanj som ar regional eller nationell maste
foretagen uppge information om alla de olika priser som gallt den féreskrivna
tidsperioden i alla de butiker dar konsumenten kan kopa produkterna. Det blir en i
det narmaste omojlig mangd information att férmedla och dessutom mycket
forvirrande for konsumenten som normalt sett kdper varorna i den butik som
ligger narmast.

Aktorerna i dagligvaruhandeln har da i princip tva teoretiska metoder for att kunna
fortsatta med nationella kampanjer. Det ena dr att satta samma ordinarie pris i alla
butiker som berdrs av kampanjen. Det alternativet ar inte mojligt eftersom det
skulle bryta mot konkurrenslagstiftningen. Det andra alternativet ar att uppge ett
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prisspann som tacker in tidigare pris i aktuella butiker. Vi kan inte bedéma om det
alternativet skulle vara forenligt med lagstiftningen, men dven om det ar mojligt
skulle det snarare skapa forvirring for konsumenten.

Om aktorerna inte kan genomfdra nationella kampanjer kommer det paverka hela
prislaget for livsmedel. Kampanjaktiviteterna ar till for att skapa attraktiva
kunderbjudande och ar ett centralt verktyg for att konkurrera pa marknaden. Utan
kampanjaktiviteter kommer priserbjudanden till konsument minska avsevart vilket
da leder till generellt hogre konsumentpriser och samre konkurrens pa marknaden.

Den 30 dagars-period som definieras i lagforslaget innebar annu storre
utmaningar. Kampanjupplagg forbereds med god framforhallning tillsammans med
livsmedelsproducenter som behéver tid for att kunna planera sin produktion.
Aktuellt kampanjpris prognostiseras normalt sett, men for att inte riskera att bryta
mot lagen kommer ordinarie priset behova sattas hogre. Annars riskerar de snabba
prisférandringarna innebara att det nagon gang under de 30 dagarna fore
kampanjen funnits ett pris i butik som ar lagre an kampanjpriset. Det kommer att
minska frekvensen av priskampanjer och darmed minska tillfdllena da
konsumenten kan ta del av ett extra fordelaktigt priserbjudande.

En ytterligare tankbar effekt av en strikt lagtolkning utan undantag for
dagligvaruhandeln skulle vara att dagligvaruaktorer styr om kampanjaktiviteter till
varor dar man i hogre grad har radighet 6ver prisvariationerna genom att dven
kontrollera produktionen.

Det ar ocksa vart att understryka att dven om ett krav pa uppgift om ordinariepris
vid annonsering vore en tung borda med olyckliga konsekvenser for
dagligvarubranschen som helhet, vore ett sddant krav dessutom
konkurrenssnedvridande. Ett krav pa ordinariepris i annonsering vore en betydligt
storre borda for aktérer med mer decentraliserade organisationsmodeller, dar
enskilda handlare eller féreningar utgor sjalvstandiga enheter, an for en
helintegrerad kedja dar beslut fattas centralt. Fér aktdérer med sadana sjalvstandiga
enheter ar det som redovisats ovan inte heller av konkurrensrattsliga skal mojligt
att ha ett samordnat gemensamt ordinariepris, varfor sadana aktorer skulle fa
kraftigt forsamrade mojligheter att annonsera och darmed konkurrera med mer
centraliserade modeller. Vi utgar fran att lagstiftaren delar var uppfattning om att
det vore principiellt fel och darfor inte avser att snedvrida konkurrensen till férdel
for en viss organisationsmodell.

Sammantaget skulle en strikt lagtillampning utan undantag for dagligvaruhandeln
innebara att vara medlemmars affarsmodeller skulle behova forandras radikalt.
Det skulle fa omfattande och olyckliga effekter pa detaljhandelsforetagen, men
dven pa leverantorsforetagen som ar mycket beroende av kampanjaktiviteter som
ett satt att marknadsfora sina produkter, samt inte minst i konsumentledet déar
effekten allt annat lika skulle bli hégre konsumentpriser. Vi anser inte att
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utredningen gjort adekvat konsekvensbedémning av ett sadant scenario, vilket an
mer talar for det undantag som vi argumenterar for ovan och som vi tolkar att
utredningen ger utrymme for.

De sarskilda undantagen

Vi noterar att utredaren foreslar att utnyttja mojligheten till undantag i direktivet,
men dven har har vi synpunkter pa den foreslagna utformningen och dess effekter.
Utredaren argumenterar att undantagen behovs for att kunna prissanka varor som
narmar sig bast fore datum for att darigenom undvika matsvinn. Dar har utredaren
foreslagit definitionen snabbt kan férsdmras eller bli f6r gamla. Den definitionen
skiljer sig fran definitionen i direktivet artikel 6a3; sannolikt kan férsdmras eller har
kort sista férbrukningsdatum. Enligt var bedémning ger inget av alternativen tydlig
vagledning kring vilka varor som egentligen skulle omfattas av undantagen.
Naringsidkare kommer vilja sdnka priset pa alla varor som har en datummarkning
nar bast fore datum narmar sig for att undvika matsvinn och forluster i
verksamheten. Utredaren anvander den definition som finns i distansavtalslaget
och som dar reglerar angerratt. Har ar lagstiftarens syfte att reglera pa ett sadant
satt att konsumenten kan Iamna tillbaka en vara som forsamras over tid, senast da
saljaren har en rimlig chans att salja varan vidare.

En sadan definition i den har tillampningen blir mycket godtycklig.
Dagligvaruhandelns aktorer maste ha en rimlig chans att pa forhand avgora vilka
varor som ska omfattas av reglerna. Har finns risk att det inférs en helt ny och
tidigare inte féorekommande definition dar varor ska delas upp efter langden pa
hallbarheten. Fragan ar ocksa hur konsumenten ska anses fa tydligare information
om vissa varor omfattas men inte andra da det ar varor som kampanjas
tillsammans och som konsumenten kdper ofta. Vi anser att en battre metod i sa
fall ar att till att borja med koppla undantaget till livsmedelslagstiftningen som
reglerar alla livsmedelsprodukter. Dar finns tydliga definitioner och det ar en
lagstiftning dagligvaruaktorerna sedan tidigare ar bekanta med vilket minskar
risken for otydlighet.

| livsmedelslagstiftningen regleras vilka produkter som ska markas med béast-fore
eller sista forbrukningsdag. For vissa vanliga varugrupper tillexempel farsk frukt
och gronsaker finns inte den typen av markning, men det ar produkter som
definitivt férsamras over tid.

Ett tydligare undantag for livsmedel och andra produkter som forsamras skulle
foljande formulering i §7 sista stycket ge:

Férsta stycket gdller inte for varor som édr mérkta med den obligatoriska
livsmedelsinformationen datum fér minsta hdllbarhet (= bdst fore datum) eller sista
férbrukningsdag (artikel 9 i férordning nr 1169/2011) eller varor som sannolikt kan
férséimras.
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Den sista delen av meningen skulle da lampligtvis exemplifieras med blommor
samt farsk frukt och gront.

Ratt utformat kan ett ovan beskrivet undantag ge aktérerna mojlighet att fortsatta
med kampanjaktiviteter for livsmedelsprodukter. Om undantaget endast kan
anvandas for att minska risken for matsvinn, som forvisso ar angelaget, far det
stora konsekvenser for livsmedelsbranschen. Som beskrivits ovan kommer
kampanjaktiviteterna minska vilket aven paverkar livsmedelsproducenterna. En
sadan reglering och tillampning skulle ga emot den 6vergripande malsattningen i
Livsmedelsstrategin att 6ka den totala inhemska livsmedelsproduktionen. Svensk
Dagligvaruhandels medlemmar staller sig helt bakom den malsattningen.

Viktigt att papeka ar ocksa att ett brett undantag som beskrivs ovan inte forandrar
problematiken for 6vriga dagligvaror. De varor som inte ar livsmedel utgor en
relativt stor del av foretagens omsattning. Dessa varor liknar
livsmedelsprodukterna satillvida att de ar dagligvaror som konsumenterna kdper
ofta och aterkommande (till exempel bléjor och toapapper). Dessa varor finns ofta
med i samma kampanjaktiviteter.

Ovan resonemang visar att dven med en vidare definition av livsmedel kommer det
rada en skillnad i lagkrav fér annonsering mellan livsmedel och andra delar av
dagligvaruhandelns utbud. Av detta skal, och for att konkurrensen snedvrids &r var
slutsats att den mest rimliga I6sningen ar att utredningens formuleringar om
naringsidkarens frihet att variera sin prissattning gor att de foreslagna reglerna inte
ar tillampliga i dagligvaruhandeln.

Kommentar om sanktionsavgifterna

Enligt de nya sanktionsbestammelserna i direktivet ska det hogsta beloppet for
sanktionsavgifter vara minst fyra procent av naringsidkarens arliga omsattning i
den eller de berérda medlemsstaterna. Medlemsstaterna ges ett betydande
utrymme att sjalva bestamma storleken pa avgifter sa lange de angivha maximala
beloppsgranserna inte underskrids. Utredningen foreslar att den nuvarande ovre
beloppsgransen (om 10 miljoner kr) i 31 § forsta stycket MFL tas bort och att
avgiften inte far 6verstiga tio procent av naringsidkarens arsomsattning narmast
foregaende rakenskapsar.

Med anledning av den stora otydlighet som utredningens forslag innebar avseende
vilka varor som undantas fran 7a § prisinformationslagen foreligger det darmed
dven risk for att stora sanktionsavgifter utdoms mot stora foretag pa oklar och ej
forutsebar grund.

Dagligvarubranschen ar en ldagmarginalbransch med hég omsattning. En sanktion
pa tio procent av arsomsattningen innebar en enorm affarsrisk eftersom den
sannolikt dverstiger hela Ionsamheten. Féretagen kommer agera pa den 6kade
risken genom att riskminimera och darmed undvika alla kampanjaktiviteter som
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riskerar att bryta mot lagstiftningen. Detta forstarker resonemanget ovan och

riskerar att leda till stor paverkan pa konsumentpriset och andra aktérer i
livsmedelskedjan.

Har staller vi oss bakom yttrandet fran Naringslivets Regelnamnd (NNR) som i sitt
remissvar patalar forslaget om att det ska vara majligt att fora en talan om
paférande av marknadsstérningsavgift eller sanktionsavgift mot den som har
Overtratt ett forbud vid vite under forutsattning att nagon talan om utdémande av
vitet inte har vackts. NNR anser att det kan ifragasattas hur detta uppfyller de krav
som stalls pa forutsebarhet enligt den s.k. legalitetsprincipen i regeringsformen vid
straffrattsliga sanktioner som boter.

Tidpunkten for ikrafttradande

Vidare onskar vi att tidpunkten for lagens ikrafttradande flyttas till ett senare
tillfalle. | det fallet att lagen tillampas pa det breda satt som vi framhaller som en
risk, kommer en stor del av medlemsforetagens grundlaggande forsaljningsmodell
att behdva justeras. Det paverkar i sin tur i princip alla leverantorsavtal eftersom
gemensamma kampanjaktiviteter ar en del av affarsrelationen. Det kommer da
dven paverka stora foretag i livsmedelskedjan med foljdeffekter pa priser och
volymer. En sadan substantiell forandring av forutsattningarna pa marknaden
maste foretagen fa ordentlig planeringshorisont. Vi anser dven att en sadan
potentiell forandring maste vagas mot den 6kade konsumentnytta som
efterstravas med den aktuella lagstiftningen.

Med vénliga hdlsningar
Karin Brynell Martin Andersson
VD Ndringspolitiskt ansvarig
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