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Till  statsradet Margot ~ Wallstrom

Genom beslut den 2 februari 1989 pemyndigade regeringen chefen for civildeparte-

mentet, statsradet Bengt K. A Johansson, att tillkalla en kommitté  for att utreda

hur konkurrenspolitiken ytterligare  kan forstarkas.

Med stéd av pemyndigandet forordnade  gepartementschefen den 8 mars 1989
generaldirektéren Claes-Eric Norrbom som ordférande samt  professorn UIf
Bernitz, Overdirektéren Alf carling ©¢h riksdagsledamoterna Marianne  Carlstrém

och Christer Eirefelt som ledamoter. P& egen begaran entledigades Alf cCarling som

ledamot den 1 mg; 1990 och ersattes av professor Soren Wibe.

Som  sakkunniga ~ forordnades  den 30 maj 1989 departementssekreteraren Eva

Agevik, Utredaren bennart Alamaa, departementssekreteraren Yvonne Fredriksson,

direktéren Per-Olof  Jpnsson, direktéren — Géran | agerholm, overdirektdren Bo
Lindérn,  planeringschefen P’ Mogérd, utredningssekreteraren Jan-Erik  Nyberg,
departementsradet Ann-Christin Nykvist,  byrdchefen ~Hans Naslund, stallfére-
tradande  naringsfrihetsombudsmannen Staffan  Sandstrém, fr.o.m. den 26 oktober

1989 kanslirddet ~ Urban Karlstrém  och from. den 1 geptember 1990 departe-
mentsradet  Per-Ove Epgelbrecht. Sedan Lennart Alamaa pegart entledigande — for-
ordnades i hans stalle fro.m. den 30 gygusti 1989 utredaren Anita  Plarriman. P&
egen begaran entledigades Per Mogard fr.o.m. den 17 oktober 1989. Sedan Goran
Lagerholm  Och Ann-Christin Nykvist begart entledigande forordnades i deras stélle
direktoren ~ Anders Stenlund fro.m. den 25 jynj 1990 respektive hovréttsassessorn

Lars Schuer fro.m. den 24 gyqgusti 1990.

Att Som experter bitrada  kommittén  forordnades  fro.m. den 1 maj 1989 avdel-

ningsdirektoren Goran  Norstrom  och gakkunnige ~ Sture Astrém, from. den |
oktober 1989 departementssekreteraren Christina  Goéransson och fro.m. den 1
augusti 1990  organisationsdirektéren Erk  Lindgren = 9Ch  avdelningsdirektoren

Karin  Rudberg. AS0M entledigades pA egen begaran frOm. den 1 maj 1990.



Frén och med samma dag forordnades tidigare ledamoten 6verdirektoren Alf
Carling som expert.

Till kommitténs sekreterare forordnades den 1 maj 1989 numera rddmannen Conny
Jorneklint, fr.o.m. den 7 augusti 1989 revisionsdirektéren Lars Markstedt, fr.o.m.
den 14 maj 1990 hovrittsassessorn Gunnar Gladh och till bitriidande sekreterare
fr.o.m. den 1 oktober 1990 juris kandidaten Mats Uebel.

Kommittén har antagit namnet konkurrenskommittén. Kommittén har avgett delbe-
tinkandena Konkurrens inom livsmedelssektorn (SOU 1990:25), Konkurrens i in-
rikesflyget (SOU 1990:58) och Konkurrensen inom bygg/bosektorn (SOU
1990:62).

Kommittén dverldmnar hirmed ett delbetinkande med rubriken Prisinformation till
konsumenter. Kapitel 3 - 8 har i férsta hand utarbetats av Mats Uebel.

Reservationer har limnats av ledamoterna Christer Eirefelt och Séren Wibe. Sir-
skilda yttranden har ldamnats av sakkunniga Anita Harriman, Per-Olof Jonsson, Bo

Lindorn, Jan-Erik Nyberg, Hans Nislund, Staffan Sandstrém och Anders
Stenlund.

Stockholm den 20 november 1990

Claes-Eric Norrbom
Ulf Bernitz Marianne Carlstrom
Christer Eirefelt Soren Wibe
/Gunnar Gladh
Conny Jorneklint
Lars Markstedt

Mats Uebel
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SAMMANFATTNING

Allmanna utg&ngspunkter

Genom  konkurrenspolitiken soker samhallet motverka brister i markna-

dens sétt att fungera ©OCN framja €N effektiv. och vél fungerande  konkur-

rens.  Effektiviteten inom  naringslivet k&N harigenom  framjas  samtidigt
som konsumenterna kan erhélla ett brett och kvalitativt val avvagt utbud
av varor och ianster il |aga priser. Mélet for konkurrenspolitiken ar att
skapa forutsattningar for en effektiv  resursférdelning, forbattrad  produk-
tivitetstillvaxt och battre balans i samhallsekonomin samtidigt  Som konsu-
mentintresset skall tillgodoses.

Konkurrenspolitiken verkar pa flera  olika plan och de konkurrensfram-

jande atgarderna kan bestd dels av olika typer &V ingrepp med stéd av

konkurrenslagstiftningen dels av information som okar  kynskapen hos de
aktorer ~ som ar verksamma pa den aktuella marknaden. For att marknads-
ekonomin skall  fungera kravs valinfonnerade konsumenter.

Kommittén skall  enligt sina direktiv  kartlagga Vilka brister som forekom-
mer i prisinformationen til  konsumenter ~ d& det gyller Ss&val dagligvaror

som andra varor och tanster. Med utgangspunkt frdn  kartlaggningen  skall
kommittén lamna  forslag il Atgarder for att avhjalpa de konstaterade

bristerna. Om kommittén finner att pggon annan |gsning inte star till buds
bor kommitén  gvervaga ©" lagreglering & de grundlaggande ~ krav  som

bér stallas pa en sadan prisinformation samt hur uppféljning och tillsyn
bor ske. Kommittén skall  gvervaga Om de eventuella nya lagreglema bor
tas in i den nuvarande marknadsféringslagen eller om de istallet bor tas in

i en py sarskid |ag.

I sin kartlaggning har kommittén gatt igenom forhallandena inom  landet
och aven iartlagt  det internationella regelverket  pé omradet. Kommittén

har  konstaterat brister i prisinformationen framst ~ nar det galler pris i
skyltfonster och  pris i butiken. Trots olika insatser for att forbattra  pris-
informationen i detaljhandeln, uppvisar denna sdlunda  fortfarande stora

brister och det nuvarande  gystemet kan mot denna  pakgrund kritiseras.
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Effektiv konkurrens T av  storsta vikt  for konsumentpolitiken

For att produktionsresurserna skall komma il anvandning pa et effektivt

satt fordras  det att de val hushallen traffar & rationella i betydelsen  Vél
underbyggda. For detta kravs det att konsumenterna har en goq overblick
Over och &r orienterade om olika utbuds reella innebord och inbordes
varde. Den information konsumenterna far frn  fgretagen  &r inte  alltid
tilrackligt  saklig och informativ  fr&n | onsumentsynpunkt. Tillgngen il
korrekt  information ar av stor petydelse for marknadens funktion. Denna
information maste innehdlla upplysning om pris,  kvalitet, service  och
sékerhet. Priset  fungerar som en viktig  signal och férmedlande lank
mellan  saljare  9Ch kopare.  Konsumentlagstiftningen, som bla. gyftar il
att  forbattra denna  jnformation, utgor darfor  ett viktigt  komplement till

konkurrenslagstiftningen och darmed ocksd en viktig del av samhaéllets

atgarder for att astadkomma en effektiv  konkurrens.

Ett sarskit —mal for konsumentpolitiken ar att pg olka satt giggjg utsatta

konsumentgrupper. For dessa har atgarder for att pjzppa hushdllen i deras

stravan  att effektivt utnyttja ~ sina resurser  sérskilt  stor betydelse.  Ett mal

for - konsumentpolitiken blir darfor att sld fast en minimistandard dar det

ar viktigt @t man tar speciell hansyn fil de har yonsumentgruppema.

De foretag som verkar p& marknaden har enligt kommittén ett huvudan-
svar for att tillracklig information lamnas.  Epligt kommitténs uppfattning
har  marknadens aktorer  inte levt p, il detta ansvar och kommittén

delar darfor den kritk som framforts mot handeln.

Brister  finns  emellertid ocksd i det rattsliga  systemet p& omradet. Detta

har inte tillrackligt tydligt lyckats ange de krav. som bor stillas pd €N god

prisinformation och kommittén har dessutom  noterat svérigheterna att fa
en tillrackligt hog grad @av efterlevnad til  de regler SOM  ytmejslats i
praxis. EN bidragande orsak il den bristande effektiviteten i systemet &r

de |anga och utdragna forhandlingar ~ vars resultat ofta blir regler praglade
av kompromisser. Dessa regler har ibland visat sig Mmindre  val lampade
for  praktisk tillampning. Mot denna pakgrund gor kommittén bedémnin-

gen att man i sérskilda lagregler  bOr  ange de grundlaggande krav  som

skall stallas for att sakerstdlla  att konsumenterna far tillracklig prisinfor-



mation i samband med ngringsidkares ~ marknadsféring av varor och tjans-

ter i detaljhandeln.

Flera |ander, bla. vdra nordiska  grannlander, har redan  gntagit forfatt-
ningar Med  preciserade regler ©OM prisinformation. Det |igger darfor i
linje Mmed en internationell utveckling ~ att Vi ocksd i Sverige uppméarksam-
mar  prisinformationsfrdgorna i lag.

Enligt kommitténs uppfattning ~ Skall  detaljhandelns  prisinformation vara
utformad sd att den underlattar for konsumenten att, under den pegran-

sade tid han/hon  har till  fgrfogande, vélja saval mellan  olika varor och
tianster som mellan olika sajjstallen, FO' att prisuppgifterna  skall fylla S
funktion ~ maste de vara klara och entydiga SaMt presenterade pa €t s&dant
satt att de latt kan yppfattas ©Och forstds.  Genom prisuppgifterna skall  kon-
sumenten  kunna f& en yiktig bild av hur mycket han/hon maste  betala.
Konsumenten maste sdledes f& infomiation om vad som jnggr i det an-
givha priset Samt om eventuella  tillkommande kostnader  och, oM mgjligt,

storleken  pg dessa.

Det ar vidare yiktigt att de prisjamforelser och pristenner ~ Som forekom-

mer i marknadsforingen ar réattvisande och att det prig varmed et kontant-
pris jamfors inte & fikiivt.  Kommittén understryker @t priskonkurrensen
endast kan fyngera ©M marknadsféringen ger konsumenten  en yiktig fore-

stallning om varans eller tianstens Vvarde.

Forslag til - |agstiftningsmodell

Sarskilda lagregler ©M prisinformation kan inféras  antingen 1 marknads-
foringslagen  eller i en sarskild |ag. Enligt kommittén ter det gjg emeller-
tid mindre  |ampligt att I marknadsféringslagen inarbeta relativt  detalje-

rade regler eftersom denna lag bygger pa generalklausuler och innehaller

f& detaljregler. ~ Vidare  syftar marknadsféringslagen til - att framja konsu-
menternas intresse  inte bara nar det galler information utan &aven i andra
avseenden  och i fragg om information inte endast prisinformation. Kom-
mittén  anser darfér inte att de tilltankta reglerna M prisinformation hor
hemma i marknadsforingslagen utan i en sarskild |ag, Kommittén foreslar

darfor  att en |ag OM prisinformation infors.
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Forenklingar av  riktlinjesystemet

Utgangspunkten bor vara att |agen och dess tillampning i enskilda fall ger
den  huvudsaklign  vagledningen ~ Om vad som  galler pa omrédet.  Kom-
mittén  forutsétter att  konsumentverket infor  ikrafttradandet av |agen gar
igenom U gallande  riktlinjer ~ Och  branschéverenskommelser pa prisin-
fomiationsomradet for att kritiskt granska Om behovet av dessa kvarstar.
Den nu centrala riktlinjen  pa& prisinformationsomrédet kan enligt kommit-

€ns mening helt upphavas. Kommittén  ger ytterligare exempel p& fiktlin-

jer och &verenskommelser som kan forenklas  eller upphévas. Lagen inne-

bér saledes att regelsystemet  goérs mer odverblickbart.

Lag ©OmM prisinformation

Den jag om prisinformation som  kommittén foresl&r  innehaller krav  pa

prisinformationen vid  marknadsfdring av varor och tisnster. P& vissa

punkter blir en sadan |54 en kodifiering @V gallande rattspraxis,  tex. be-

tréffande  prisinformation om varor i annonser  samt jamforpriser. I andra
avseenden  blir det emellertid friga om att i lag reglera fragor dar en fast
och Klar praxis saknas, tex- prismarkningen | butik och i gyyitfenster.  Det

ar enligt kommittén viktigt att lagen medger tillracklig ~ flexibilitet och inte

forhindrar en teknisk  tyeckling.

Lagen innehdller inte nagra egna sanktionsregler  Utan anknyter il mark-
nadsforingslagen ~ 0ch dess regelsystem.  Handlingar ~ Som strider mot den

foreslagna lagen skall anses strida mot marknadsforingslagen och kan for-

anleda &laggande eller forbud ift‘)rening med vite.

Pris i annonser och  liknande marknadsforing
Det &ar kommitténs uppfattning ~ att annonser  dver vilka detaljisten  har ett
bestammande inflytande skall  innehalla prisinformation. Motsvarande

krav  bor stallas &ven pa reklam  som sker genom andra media. Kravet pa

prisinformation bor emellertid inte gélla for alla annonser utan endast for
dem i vika en tillrackligt identifierbar vara eller tjanst  marknadsfors.
Kommitténs forslag ~ betraffande varor  dverensstammer med  gallande

praxis Medan  fgrslaget pa tiansteomrddet  tydligare  4n hittlls  markerar

kravet  pa prisinformation.
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Prisinformation i skyltfonster

Prisinformation i skyltfonster starker avsevart  konsumenternas forutsatt-
ningar at géra V@l underbyggda val. Nuvarande forhallanden ar inte till-
fredstallande. Efterlevnaden av den riktlinje ~ SOM finns  ar |3g. Enligt kom-
mittén  skall naringsidkare lamna  prisinformation for de varor man eypo-
nerar i sina  skyltfonster. Detta krav bor komma il ygryck | lagen Och

gélla nar en bestamd vara utbjuds till forsaljning.
Prisinformation i butik

Enligt kommittén  bdr man i prisinformationslagen uppstdlla krav p3 den
prisinformation en detaljist skall lamna nar varor ythjuds | butk.  Lagen
bor galla generellt. Med hansyn il att behovet av prisinformation =~ kan be-
démas vara sdrskilt stort inom  dagligvaruhandeln samtidigt  SOM  speciella
problem féreligger inom denna bransch g5 kommittén bedémningen att

det for dagligvaruhandeln kravs mer |angtgdende regler. Vid  utformning-

en av dessa regler har kommittén utgatt frin  de funktioner, som saval
foretradare for handeln som konsumenterna ar ense om skall tillgodoses.
Det petyder att prisinformationen skall  fylla tre vyiktiiga funktioner, nam-
ligen 1) ge konsumenten information om hur mycket ©n vara kostar, 2)
méjliggora  forsummering samt  3) medge efterkontroll. Lagstiftningen
bor darfor  epligt kommitténs mening innehdlla  regler som sldr fast att
prisméarkningen i dagligvaruhandeln maste gyras S& att namnda  tre krav
uppfylls. Vid  manuell betjaning dar  muntlig information ar latt tjllganglig

behtvs daremot ingen skriftlig  prisinformation.

Kommittén diskuterar séarskilt prisinformation i dagligvarubutiker med
datakassor  och mgjligheterna  att dar gjopa artikelprismarkningen. Kom-
mittén menar att det foér narvarande finns  alternativa prisinfonnations-

metoder som  yppfyller de tva forst angivna kraven. Sélunda  kan det

system  fOr  hyllkantsmérkning som utvecklats fylla  det forsta  kravet
medan  sarskilda  kundterminaler kan medfora att det andra kravet tjjgo-
doses. Kommittén vil har ynderstryka  att en mycket god ordning i saval

butiken  som p3 hyllorna utgor N forutsattning  for att prisinformation  ge-

nom  hyllkantsetiketter skall kunna fungera tillfredsstallande.
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Enligt komrnitten finns det daremot for narvarande annu inte p3gon all-
mant  tjllganglig metod  som  mgjliggor efterkontroll. Det &r salunda up-
penbart att inte ens det utférligaste kassakvitto ensamt  kan fy|lg denna
funktion. Kommittén utesluter emellertid inte att handeln  kan utveckla
alternativa metoder  som &ven tillgodoser kontrollkravet. Flera metoder

har redan testats. En sadan ar elektronisk hyllkant. Aven andra méjlighe-

ter finns.

Reglerna  OM att prismarkningen | dagligvaruhandeln maste gsras  S& att de

tre ovan namnda kraven bor emellertid inte omfatta  vissa varu-
uppfylls

grupper SOM av praktiska orsaker inte har ansetts kunna prismarkas pa

traditionellt sétt.

Kommitténs l6sning innebar  att artikelprismarkningen maste vara kvar il
dess tekniska mojligheter kommer i bruk som fullt ut tillgodoser de

namnda  kraven.

Konkurrenskommittén forutsatter vidare att det i butiker som utvecklar
alternativa former  for prisinformation utformas servicefunktioner som

tilgodoser  att de grypper & handikappade, Som kan stallas infor  gpeciella

svarigheter | sédana putiker, erhéller en ftillfredsstallande prisinformation.

Det intraffar inte  sallan  att prisuppgifter, oavsett om de finns pa varan
eller hyllkanten, avviker  fran de uppgifter ~ som finns i kassaterminalen.
For s&dana fall anser kommittén det rimligt att konsumenten far betala en-

dast det lagre priset. Detta bor komma il uttryck 1 lagen.

J amforpriser

Enligt konkurrenskommittén ar de majligheter att jamféra  priset mellan
olika  varualternativ, som tillgdngen Ul jamforpriser  medfer, av stort var-

de frdn  konsumentsynpunkt. Jamforpriset 8@ viktigt  SOM ypderlag  for
konsumentens kopbeslut,  eftersom  det ¢kar dennes méjligheter att gora

rationella yal, och som konkurrensstimulerande faktor.  Epligt  kommittén

boér  &aven jamforprisema omfattas  av den sarskilda prisinforrnationslagen.

Information om jamforpris  fOr fardigférpackade  dagligvaror  bor  enligt
kommittén kravas nar sérskilda berékningsgrunder finns. S&dan informa-
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ton bér dock inte kravas i tex. de fall framtagandet av informationen

skulle  medféra  orimliga  kostnader for detaljisten ~ eller hans leverantor.

Tjanster

Av samma skél som konsumenterna bor fa prisinformation vid marknads-
foring @v varor ar det epjigt kommittén viktigt ~ att de fér s&dan infonna-
tion nér tianster Mmarknadsfors. Enligt kommittén ar en forbattrad infor-

mation  p& tjanstemarknaden onskvard  och pgdvandig for att konsumenten

skall kunna traffa ratt val s& att konkurrensen kan  fyngera.
Enligt kommittén bor  prisinformationen for tjanster, pa samma  satt som
for varor, vara Klar och entydig samt ge konsumenten en riktig  uppfatt-

ning @ hur mycket han maste betala. Tjanstemarknaden & mangfasetterad

och olika tjansteomraden uppvisar inbdrdes  stora  skillnader. I allmanhet

bér  konsumenten kunna  f& prisinformation redan i samband med att en
bestamd  tjanst marknadsfors i tex. en annons. FOr tjznster Som &r av mer
standardiserad natur - bor naringsidkaren normalt inte ha nagra svérigheter
att  informera konsumenten oM kontantpriset. Ofta har emellertid inte
naringsidkaren vid avtalstillfallet all den information som kravs for att
han skall kunna ge konsumenten sadana uppyifter. | sddana fall bor né-
ringsidkaren istallet e konsumenten information om de debiteringsprinci-

per som skall jigga tll grund for en senare faktura.

Prisinformationen bér lamnas  p3 den plats dar naringsidkaren bedriver
sin rérelse  och pa ett satt som innebdr  att konsumenten latt kan f& tillgng
till - yppgifterna. Informationen skall vara sa& tydlig  SOM  méjligt. Nar det
galler tjanster av mer standardiserad natur  (tex. frisortjanster, kemtvatt,
restaurangtjanster) bor naringsidkaren ~ ofta kunna lamna  sina prisuppgif-

ter genom skyltar placerade val  synliga i eller i omedelbar anslutning ~ till

lokalen  (tex. T skyltfonster). ~ FOr andra  ganster, L€X. hantverkstjanster,
bor det vara tillrackligt att konsumenten i en fyrteckning kan inhamta  in-
formation om grunderna  for hur priset bestams. Vid  kontakter med né&-

ringsidkaren pad annan plats an dar han bedriver  sin rérelse, tex. per tele-
fon eller i konsumentens bostad  bdr naringsidkaren pd uppmaning & kon-
sumenten  lamna  prisinfonnation. I denna situation  ar det inte rimligt att

en naringsidkare vid yarje kontakt med en konsument sjalvmant skall  lam-

na fyllstandig  prisinformation.
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Lagen bor omfatta alla typer av tjdnster som en niringsidkare marknads-
for till konsument, med undantag for sddana tjanster som omfattas ay sir-
skilda bestammelser.

Kommitténs fortsatta arbete

I det fortsatta arbetet kommer kommittén att Gverviga om ett férbud mot
horisontellt prissamarbete behdver inforas. D4 frigan om extrapriser ir
intimt forknippad med kommitténs stillningstagande till de horisontella
cirkaprislistorna har kommittén tvingats skjuta behandlingen av extra-
priserna till slutbetankandet.
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FORFATTNINGSFORSLAG

Forslag till
Lag (1991:00) om prisinformation

Hirigenom foreskrivs foljande

Inledande bestimmelse

1 § Denna lag giller nir niringsidkare marknadsfor varor och tjdnster
till konsumenter. Lagen har till andamal att framja en god prisinfor-
mation.

For vissa varor och tjanster giller sirskilda bestimmelser.

Huvudregler

2 § Priset skall anges korrekt och entydigt, sa att det litt kan uppfattas
och forstds, och inbegripa mervardeskatt. Eventuella tillkommande avgif-
ter skall anges sarskilt.

3 § Priset skall anges per forpackning eller nigon annan jamforlig en-
het av varan.

For varor som tillhandahdlls i varierande kvantiteter skall priset avse den
mingd och mdttenhet som varan vanligen utbjuds i.

Pris i annonser m.m.

4 § Priset skall anges nér en bestdamd vara beskrivs i sddana annonser
eller andra liknande framstillningar utanfor siljstillet som en detaljist
svarar for. Detta krdvs dock inte om priset p varan snabbt 4ndras eller
om andra sérskilda omstandigheter hindrar det. Motsvarande giller for
tjdnster.

Pris pa saljstillet

5 § Priset skall anges nir en bestamd vara utbjuds i forsiljningslokal,
skyltfonster, skyltskdp eller i omedelbar anslutning till siljstillet om inte
sdrskilda omstidndigheter hindrar det.
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6 § Priset skall anges

1. pé varan eller dess forpackning eller

2. i varans omedelbara niirhet, pa hylletikett eller skylt, si att det klart
framgér for konsumenten vilken vara priset avser, eller

3. i en prislista, prisfrigeterminal eller motsvarande om det finns
praktiska hinder mot att priset anges enligt 1 eller 2.

For dagligvaror i butiker av sjilvbetjaningstyp skall prisinforma-
tionen ldmnas enligt forsta stycket 1. Prisinformationen fir dock limnas
enligt forsta stycket 2
1. om det foreligger praktiska hinder mot att prisinformationen limnas
enligt forsta stycket 1, eller
2. om prisinformationssystemet gor det majligt for konsumenten att p4 ett
enkelt sitt
a) berdkna den sammanlagda kostnaden for sina inkop innan kassan
passeras, och
b) kontrollera att det pris som debiteras stimmer Gverens med pris-
angivelsen i butiken, sdvida inte detta redan ir tekniskt sikerstillt.

Priset behéver inte anges skriftligen pa siljstille dir konsumenten
latt kan f svar pd sin friga om priset.

7 § Uppgift om pris per mttenhet (jdmforpris) skall limnas pa
sdljstillet for fardigforpackade dagligvaror for vilka det finns sirskilda
berdkningsgrunder, sivida inte konkurrenseffekter eller andra omstindig-
heter sirskilt talar emot det.

Tjanster

8 § Information om priset for en tjinst eller om grunderna for hur
priset bestams skall lamnas Iitt tillgdnglig pa eller i omedelbar anslutning
till den plats dir niringsidkaren bedriver sin rorelse om inte sirskilda
skal talar emot det. Motsvarande giller d4 konsument, som befinner sig
pé annan plats, uppmanar niringsidkaren att limna prisinformation.

Avvikande prisuppgift

9 § Om en prisuppgift pa siljstillet inte stimmer Gverens med det pris
som debiteras giller det lidgre priset om det inte 4r uppenbart att det 4r
felaktigt.
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Overtridelse

10 § Prisinformation som inte sker i enlighet med reglerna i denna lag
skall anses strida mot marknadsforingslagen (1975:1418).

Denna lag trader i kraft den 1 juli 1991.
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1. DIREKTIVEN OCH ARBETETS UPPLAGGNING
11 Direktiven
| direktiven till konkurrenskommittén (Dir.  1989:12)  anges att kommittén
skall
kartiagga  hur konkurrensforhéllandena har forandrats inom olika sek-

torer av ekonomin under de senaste tio &ren samt analysera viken  pety-
delse konkurrensforhallandena har for att de centrala  ekonomisk-politiska

malen skall kunna yppn3s,

med ytg&ngspunkt | 98N genomforda  analysen ©ch  uppmérksammade
brister ~ foresla atgarder Som verksamt  kan bidra till en O6kad konkurrens

samt  gvervaga  andringar @V konkurrenslagstiftningen,

sérskilt analysera konkurrensforhéllandena inom  reglerade  Sektorer
och foresla atgarder som Okar konkurrensen och prgva Om  konkurrens-
lagstiftningen | 0kad utstrackning  kan tillampas inom dessa  sektorer,

kartlagga ©°Ch  analysera konsumenternas méjligheter ~ att fa en klar och
entydig prisinformation ~ och om det behdvs  gyervaga €N lagreglering &
prisinformation til konsumenter,

i sina forslag @ tilvara  mgjligheter till - harmonisering med EG:s kon-

kurrenspolitik.

| ett sarskit avsnitt i direktiven behandlas prisinformation. Déar  anges

féljande:

Erfarenheterna  fr&n tjllampningen @V marknadsféringslagens ~ allmarma
regler OM vedeméftighet Och information inom prisomradet &' enligt Min
uppfattning inte odelat positiva, Trots att riktlinjer Utfardats pa prisom-

radet och att végledande Dbeslut i flera avseenden finns tillgangliga fran
marknadssdomstolen finns fortfarande stora brister i vissa foretags pris-

infonnation. Konsumentverket har t.ex. |agt ned ett omfattande arbete pg
att 6ka anvandningen av SK. jamforpriser.  Jamforprismarkningen_  har
emellertid trots detta inte fatt énskad omfattning. Konsumentverket — anser
sig heller inte fa tilirackligt gehor fOr sina krav pg prisangivelser | skylt-
ning Och annan marknadsforing. Presentationen av olika rahatterbjudan-



den och extrapriser ar harutover ofta pyistfallig. Den okade datoriseringen
i handeln och markning med s.k. EAN-kod kan innebéra |sgre kostnader
i handeln genom stora fgrenklingar bl-a. av lagerhalining 0ch butikshan-
tering men stéller samtidigt Stora krav pa en tydiig, Iattiliganglig och rétt-
visande prisinformation  till konsumenter. Det finns numera en omfat-
tande praxis bade frdn marknadsdomstolen  och konsumentverket/KO,
SOM preciserar de krav som enligt marknadsforingslagen galler i fraga 0m
prisinfonnation 1 olika avseenden. Denna praxis bygger pa prévning av
ett stort antal individuella fall och &r darmed svar att Gverblicka bade for
foretagen Och for konsumentsidans foretradare. En effektiv uppféljning
av gallande praxis Kraver fortlgpande Och omfattande resursinsatser fran
séval Konsumentverket som den kommunala konsumentverksarnheten.
Detta innebar en kontrollverksamhet ~ som inte kunde férutses nar regel-
systemet utfonnades.

Kommittén  skall kartlagga Vilka brister som férekommer i prisinfonna-
tion till konsumenter da det galler saval dagligvaror Som andra varor och

tjanster.

Kartlaggningen ~ Skall utga frdn bla. SPKis ytredning (SPKUS 1987:28)
Extrapris pd livsmedel, Marknadsforingsmetoder ~ 0ch priskonkurrens,

och gvrigt tillgangligt Material med de kompletteringar SOM kan behdvas.
Med ytgangspunkt frdn kartlaggningen Skall kommittén 1amna forslag till
atgarder for att avhjalpa de konstaterade bristerna. Om kommittén finner
att nagon annan |gsning inte star till buds bor kommittén dvervaga €N lag-
reglering v de grundlaggande krav som bor stéllas pé& en sadan prisin-
formation samt hur yppfolining  Och tillsyn bor ske. Darvid bér kommit-
tén beakta hur reglemas utformning paverkar fonitsatiningama ~ for en ef-
fektiv konkunens. Kommittén bori sina gyervaganden ta i beaktande de

EG-direktiv  som fgreligger p& prisomrédet.

Kommittén  skall gyervaga Om de eventuella nya lagreglema bor tasin i
den nuvarande marknadsféringslagen  €ller om de i stallet bor tas in i en
ny sarskild |ag.

1.2 Genomftrande

Grundmaterialet har hamtats  fr&n tigigare utredningar  samt fran tillgang-
ligt utrednings-  o¢h forskningsmaterial inom  omradet.

En sarskld  yndersokning ~ av konsumenters  agityder Ul prisinformation

har genomférts @ Friman-gruppen  pa uppdrag @ kommitén  och konsu-
mentverket.

Kommittén har genomfort et antal sk hearings dar foretradare for olika

intressen  getts  mojlighet ge synpunkter pa komplettering @V texter och
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bakgrundsdata. Dirutover har kommittén tagit del av ett flertal skrivelser
frén olika intressenter.
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2. PRISINFORMATIONENS ROLL I MARKNADS-
EKONOMIN

Val fungerande  Konkurrens & en aygorande forutsattning ~ for att mark-

nadsekonomin skall leda till en effektiv anvandning & samhallets resur-
ser. Tillgdngen till  information spelar €N mycket Stor roll  for att man pg
en marknad  skall f& en fungerande konkurrens. Den  perfekta konkurrens-

modellen bygger p& at saval kopare SOM saljare har full  marknadsinfor-

mation.

Den valinformerade konsumenten styr genom SN val  anvandningen av
produktionsresurserna s& att dessa kommer il  anvandning pa effektivast
mojliga  Satt. Konsumentens informationsinhamtande ror allt som &r rele-
vant for ett eventuellt inkép;  pris, kvalitet, service, Sakerhet ~m.m. Den in-
formation som konsumenten behéver ror inte endast den aktuella  varan
eller  tjansten utan ocksd de alternativ marknaden erbjuder. Brister i
marknadens séatt att fungera far negativa konsekvenser for konsumenten,
bla. i form av pggre priser Och samre kvalitet.  paligt fungerande mark-

nader kan orsakas av bla. bristande  tillgdng p& eller fsrmaga att tiligodo-
gora sig information eller av att fretag Skaffar  sig monopol- eller  oligo-

polstallning. ~ Konsument- och  konkurrenspolitiken syftar bla. till att kom-

ma till ratta med dessa brister.

Flera medel anvands for att tjjgodose konsumentens intresse  av varor

med phog kvalitet —och rimliga priser. Nagra viktiga S&dana medel yigers av

konkurrenslagstiftningen och samhallets  konkurrenspolitik. Ett - mycket
viktigt ~ komplement  tll  konkurrenslagstiftningen ar konsumentlagstift-
ningen, som bla. syftar till  att forbattra  informationen till konsumen-
terna.

Det nara samband som sdledes finns mellan samhéllets konkurrens- och
konsumentpolitik visar sig bla. i den avvagning Man  gér nar man mot
bakgrund @' generalklausulen i 2 8 konkurrenslagen (KL) ~ sOker beddma
om en konkurrenshegransande atgard kan anses medftra  gkadlig verkan.

For att gkadlig verkan  skall anses fgreligga kravs  namligen  att konkur-
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rensbegransningen, pa et sdtt som kan anses ofjhorigt ~ frén allman gy,
punkt, medfor  vissa iparagrafen angivna  negativa effekter p& marknaden.
Begreppet  fran allman  synpunkt  betyder att pedsmningen  gors  Utifran
et samhalleligt  perspektiv ~ ddr olika intressen, tex. konsument-  och gyssel.

sattningsintressen, i viss méan kan avvagas Mot varandra. At arenden en-

ligt saval KL som vissa yonsumentrattsliga  lagar (tex. marknadsforings-

lagen ©och de pagge avtalsvillkorslagamay) anfortrotts ~ en och samma  dom-
stol, marknadsdomstolen, skall ses som et ytryck for den néra yoppling
som finns mellan  konkurrens- och konsumentpolitiken.

Den  marknad dagens  konsumenter moter  blir  alltmer varierad med
standigt nya produkter  Och produktvarianter. Olika  specialerbjudanden,
sasongsvaxlingar  °¢h kontinuerliga  prisforandringar,  inte minst  beroende
p& inflationen, kan ses som uttryck ~ for en marknad med en fungerande
konkurrens.  samtidigt medfor  sddana standiga  forandringar v prisbilden
alt gverskdligheten 1 VISS tstrackning ~ gar forlorad.  Detta  accentuerar
uppgiften ~ for konsumentpolitiken att paverka informationen sd att den blir

enkel, tydlig °Cch |attillganglig.

Priset  ,igor 1 allmanhet  det viktigaste ~ avtalsvillkoret och  konkurrensmed-

let. Om en vara eller tianst  saknar  prisinformation, eller om denna é&r
bristfallig ~ eller p3 annat satt svértillganglig, hindras  konsumenten frén  att
handla  effektivt. En god prisinformation innebar  att konsumenten far

béttre mojligheter ~ att inom rimlig tid skaffa sig en overblick over utbudet
p& marknaden och darmed ges han/hon  en yerkiig mojlighet  att yalja  mel-

lan  konkurrerande produkter ~ eller att avstd frdn sddana kop SOm han be-

domer  som  gfgrdelaktiga.

Konsumenterna utgér  langt ifr&n ndgon homogen grupp. | den undersok-
ning  SOM  Friman-gruppen utfort  om  svenska  hushalls upplevelse av”’
prisets betydelse I relation till deras strategier Vid inkp av livsmedel  dela-
des konsumenterna  in i & phyyydkategorier - de for vika prismedveten-
het ej Ses primart Vvid val av produkter ~ och de for vilka priset &r mer g
rande  for inképen. Dessa tvéa kategorier ~ delades i sin tur upp | vardera tre
grupper. De konsumenter som satte in prismedvetenhet i ett vidare kvali-
tetsperspektiv.  delades in i de medvetna, de ambitibssa och de sjalvforverk-

ligande. ~Den andra |ndgruppen som hade prismedvetenhet ~ som  riktmér-

ke for inkgpen delades in i de pyshallssamma, de progressiva  och de miss-
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gynnade. Resultaten  av yndersokningen understrok det faktum  att konsu-

menterna  &r en heterogen  grupp.

Nar konsumenten skall fatta beslut huruvida  han skall kppa en ViSS pro-
dukt eller gj maste han gsra €N mangd Gvervaganden.  Varje  produkt &
barare av en yppsattning  egenskaper dar prig och kvalitet i allmanhet ar
de vyiktigaste. Konsumenten ar naturligtvis intresserad av att betala sa lite

som mgjligt  for en viss vara eller {anst och han/hon  kommer  att soka
efter  prisinformation till - den  pynkt dar han ypplever att sokkostnaden
dverstiger ~ den vinst han kan yppnd genom At finna samma vara il ett
lagre pris. Var denna  pynkt ligger ar beroende av en myngd faktorer  som
skilier  sig fran  konsument till - konsument. Konsumentens inkomst, varde-
ring av tid och kyalitet, den aktuella marknadens struktur och typen &
vara eller tjanst & nigra av de faktorer  som inverkar pa konsumentens
beteende. Konsumentpolitiken syftar bla. fill att sdnka sokkostnadema.
Atgérder som vidtas i detta gyfte maste dock vagas Mot de kostnader  som

eventuella regleringar eller andra  atgarder kan medfora.

Det finns et pogitiyt Samband  mellan  prisinformation och  prismedveten-

het. Prismedvetenhet kan gsgas bestd av ta Jed; dels en ynskap OmM hur
marknaden ser ut, dels en pepsgenhet att aktivt soka en vara eller  tjanst
med en fordelaktig kombination av pris och kvalitet. Prismedveten skulle
man saledes kunna kalla den konsument som vet yngefar Viket pris han
betalar for en vara eller {janst och som dessutom  har en pagorlunda  riktig
uppfattning ~ ©M prisskillnader ~ °CN prisnivder.  For att kallas  prismedveten

skall  konsumenten vidare vid sina jnkpp aktivt soka |3ga priser for en viss

vara for att pé s& satt forsoka utnyttja sina resurser pé ett effektivt sétt.

Konsumenternas huvudsakliga ~ kélla till prisinformation ar den marknads-
foring SOM  saljarna  sjalva stdr for och som konsumenterna far tillgang till
pd saljstallet eller genom annonser eller nagon annan typ av marknadsfo-
ring. Aven andra konsumenter utgor €N viktig infomiationskalla liksom
de prisjamforelser som utférs av massmedia och  myndigheter. De  pro-
blem som finns b3 prisinformationsomréadet idag beskrivs  |angre fram i
beténkandet. Det Jigger i sakens natur att marknadsforingen av varor och
tjanster inte i allt bar en opjektiv  pragel Uutan innehaller Overdrifter i
friga OM férmanligheten  av de ythjudna nyttighetema  vad galler  kvalitet

och pris.
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For att prisinformationen skall  fylla Sitt syfte & det paprligtvis @V avgs-

rande  petydelse att den & gpjektivt riktig. Det ar sdledes yikigt att pris-

jamforelser i marknadsféringen ar vederhaftiga ~ och att de priger med
vilkka ett kontantpris  jamfors  inte ar fiktiva. Otydliga  och vilseledande p&-
stdenden  medfor  att konsumentens mojligheter att  effektivt utnyttia ~ sina
resurser  minskar. For att konsumenten skall kunna  ggrg  val overvagda val

ar det dock inte tillrackligt att hanfhon  har tjjgang enbart till priset p& €n

viss vara. Infomation om varans kvalitet  och egenskaper | 6vrigt &r ocksa
nédvandig. Avgdrande ar dessutom att  konsumenten kan vardera  den
givna prisinformationen p& ratt satt. Har kommer diskussionerna kring

jamforpriset - Jamforpriset  ger konsumenten en mgjlighet  att satta priset

pa enstaka  varor i relation till - priset pa andra varor av samma eller
liknande slag. Genom att  anvéanda sig & jamforpriser vid  sina
inképsbeslut har  konsumenten en  mgjlighet att  battre utnyttja sina
ekonomiska resurser.

Om man ser til jnkppssituationen vid kgp @ dagligvaror & denna 3

manga Saft speciell. Vid varje inkopstillfalle ~ Méaste han/hon  fatta en mangd

kopbeslut ~som vart och ett visserligen ofta ror endast en mindre summa

pengar. Sammantaget St&r dock  dagligvarorna for cirka en femtedel av
hushallens utgifter.  Inte sdllan  har konsumenten tidigare ~ erfarenhet av de
varor  hanfhon  kgper och inkopsarbetet g&r fill p& ett rutinartat satt. Det
utbud av dagligvaror som konsumenten moter i butikerna ar ménga gan-
ger svaroverskadligt — och prissattningen  praglas &V ftillfalliga  prisnedsatt-

ningar, rabatterbjudanden och inflation. Samtidigt ~ Som detta kan vara ett

uttryck  for en vital  och fungerande = marknad forsvarar det med ndodvan-

dighet for konsumenten nar denne skall gora sina val. Detta gor samman-
taget att sarskida  krav kan stdllas 3 prisinformation for - dagligvaror.

Det stora utbud av varor och tjagnster  Som  konsumenterna moter gy det
svart att vardera skillnader  ocks& fran kvalitetssynpunkt. Det starka sam-
band som finns mellan  kvalitets- och prisfrdgorna medfér  att det ar av
stor vikt att prisinformation folis av kvalitetsinformation. Att  sd sker &r
en farutsattning  for att konsumenten p& ett effektivt satt skall kunna an-

vanda sina resurser och darigenom  dra pyita  av de vinster  vért marknads-

ekonomiska  system  majliggor.



29

3. TIDIGARE UTREDNINGAR, REGELSYSTEMET,
KONSUMENTVERKETS RIKTLINJER
31 Tidigare utredningar som  berort prisinformations-
omradet
Statsmaktema uppmarksammade redan p3 ett tigigt stadium vikten av goq
prisinformation. Overgéngen frén  butker ~ med manuell  petjaning il
sjalvbetjaningsbutiker, ett okat varuutbud och forandrade konsumtions-
monster medférde storre  behov  av information. Samtidigt stalldes  pyg
krav. p3 denna information. I direktiven till 1946 ars utredning  ang&ende
kvalitetsforskning och  konsumentupplysning namndes  det samband  som
finns  mellan  konsumenternas tilgdng Ul pris- och kvalitetsinformation.
En forbattrad information pa dessa omréden  skulle enligt  direktiven leda
tll - att de fgretag som bast tillgodoser konsumenternas onskemal skulle
vinna  konkurrensfordelar i forhallande til andra foretag och  p3 s satt
bidra il yppratthallandet av en effektiv konkurrens. I sitt  beténkande
Kvalitetsforskning och - konsumentupplysning (SOU  1949:18) berorde  ut-
redningen  bla. frdgan oM prisinfonnationen inom  detaljhandeln. ~ Utred-
ningen betonade  vikten av att man i handeln g5, konsumenterna en god
prisinformation som kunde underlatta  konsumenternas inkop ~ Vid  skylt-

ning och annan exponering av varor samt vid reklam, annonsering m. m.

ar det enligt utredningens mening | princip 6nskvart,  att priserna p& de ut-

bjudna Vvarorna  mera allmant  utséttas. Som en fslid av betankandet pa-
bérjade Vvarudeklarationsnamnden sin  verksamhet &r 1951. Malet for verk-
samheten  var att skapa et system Med objektiv  varuupplysning, ~ Som kon-

sumenten  vid gjalva  koptillfallet kunde f& tjigang till. Prisinformationsfra-

goma foll utanfor  namndens ansvarsomrade.

Nagra & senare, 1955 konstaterade priskontrollutredningen i sitt  beténk-
ande Konkurrens och priser (SOU  1955:45), att det fanns brister i kon-
kurrensens  effektivitet och att dessa delvis berodde pa brister i konsumen-
ternas  priskannedom  o¢h  prismedvetenhet. En orsak till bristerna  gpgavs
vara den tekniska och ekonomiska utvecklingen ~ som lett till att konsumen-
ten fatt allt svérare att Gverblicka marknaden. Utredningen menade bl.a.

att man for att forbattra marknadens satt  att fungera maste gora allt for
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att med hjgp av okad pris. och varukdnnedom ge konsumenterna mojlig-
het att skaffa gjg denna Gverblick. Utredningen  foreslog bl-a. att samhallet
skulle  dka  konsumentupplysningen i prisfragor.  Man lade vidare fgrslag
om en allman  prisregleringslag av peredskapsnatur ~ SaMt OM  gkapandet av
ett priskontrollerande organ. | propositionen  fill allman  prisregleringslag
ret darpd (prop. 1956:147) ~Menade foredragande  departementschef @t en
ratt  bedriven  konsumentupplysningsverksamhet borde kunna bli av stort
varde for konsumenterna. Han menade vidare att det endast var gepom en

effektiv konkurrens som man kunde undvara prisregleringen och att detta
bla. forutsatte att  konsumenterna sattes i stand  att utnytja SN kopkraft
pa det for dem fsrmanligaste séttet.  Han konstaterade att det yppenbarli-
gen Var en angelagen statlig uppgift att tilse att gylika hjalpmedel fanns
och att en tidgning av den gtatliga konsumentupplysande verksamheten i
hég grad Vvar Onskvard. Riksdagens  antagande @V prisregleringslagen
(1956:236), som fick karaktar av allman undantagslag, V& principiellt sett

mycket  viktigt eftersom det innebar en 6vergéng fran et regleringstan-

kande till en gatsning pa en effektiv  konkurrens som den under normala
forhéllanden basta  prisregulatorn. Tanken  var att tendenser il prissteg-

ringari  forsta  hand skulle métas med generellt verkande  finans-  och pen-

ningpolitiska medel  och att prisreglering som metod i fortsattningen
skulle tillgripas endast iundantagsfall © tex. vid olika krissituationer.
Samtidigt SOM mMan  antog  prisregleringslagen forstarktes  konkurrenslag-

stiftningen ~med en py bestdmmelse  om jngripanden MOt monopolvinster

(hégstprisregeln). Sammanfattningsvis innebar  den politk ~ som  skulle

foras i stallet for den tidigare  regleringspolitiken att det allménna samti-
digt satsade pa tre  medel, namligen €N effektivare konkurrens, en okad

konsumentupplysning samt en pris. och marknadsanalyserande verksamhet

genom Statens pris. och kartellnamnd (SPK).

Konsumentinstitutet som tillkom ar 1957 hade som uppgift att arbeta med

undersoknings-  9ch upplysningsverksamhet. Samma & pprjade Ocksd sta-

tens konsumentrad sin verksamhet. Radet skulle ha samordnande uppgifter

p& konsumentomradet, framforalit  vad galide konsumentforskningen.

1960 ars prisévervakningskommitté, som hade il yppgift att forsoka

astadkomma en effektivisering av pris- 0ch  konkurrenspolitiken, foreslog

i sitt betéankande Effektivare prisévervakning (SOU  1961:3) en intensifi-

ering av samhallets konsumentupplysning. Man  framholl att det finns ett
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samband  mellan  konsumenternas priskannedom och  prismedvetenhet och
en effektiv.  konkurrens och att man darfor maste gora allt for att oka kon-
sumenternas moéjligheter ~ att Overblicka marknaden. P& sd satt menade man
att konsumenterna gavs de basta méjligheterna att ytnyttja  Sina  resurser.
Kommitténs slutsats var att man borde samordna konsumentupplysningen
om  pris, kvalitet och service. Det material som framforallt davarande
konsumentinstitutet fick fram  genom kvalitetsprovningar och varu-
deklarationer, kunde  komplettera det material som SPK fick fram om

priser. Departementschefen delade i stort kommitténs  synpunkter  OCh pris-

upplysningsverksamheten fick okade resurser (prop, 1961 :86).1

Riktprisutredningen awisade  en 3iergang tll den prisreglering  som radde
fore 1956 ars allmanna prisregleringslag. I sitt  beténkande Prissamverkan
och konkurrens (SOU  1966:48) menade utredningen att man genom att in-
rikta  statens  verksamhet pa atgarder MOt konkurrensbegransningar, i
forening  Med  prisgvervakning och  konsumentupplysning, kunde  framja
konkurrensen och darmed  ocksa prisstabilitet och prissankningar. Utred-
ningen konstaterade att det fanns brister ikonsumentskyddet, bl.a. roran-
de vilseledande marknadsforing, som kunde forsvara eller oméjliggora
meningsfulla prisjamforelser och man fann att inrattandet av en konsu-
mentombudsman vore det basta sattet for en forstarkning av konsument-
skyddet.  Departementschefen instamde il stor del i yyredningens ~ slutsat-
ser om onskvéardheten av en ythyggd  prisupplysning, som han menade
kunde motverka  missférhallanden, starka  prismedvetandet och forbéttra
konsumenternas mojligheter  tll  fordelaktiga  inkop. Aven  ytredningens
forslag om en sarskiid  prisupplysningskampani, med  cirkaprisbegreppet
och vikten av prismedvetenhet som centrala teman, instamde  han delvis .

Han menade dock att fragan om inrattandet av en konsumentombudsman

kravde  yiterligare  Gvervaganden  (prop. 1967:75).

1963 &rs Konsumentupplyshingskommitté lade &r 1968 fram sitt betank-
ande, Konsumentupplysning " principer  9¢h riktlinjer (SOU:1968:58).

Konsumentupplysning definierade kommittén som sadan saklig informa-
tion om varor, tjanster, priser 9Ch  marknadsférhallanden, vilken  ytgar

frin andra &n dem som har direkt séljintresse 1 de objekt  informationen

1 2 « .
Se ocksa onsumentupplysningsutredningens betankande  Effektivare  onsumentupp-
lysning, SOU 1964:4 s. 41 ff. Av intresse &r vidare den inom handelsdepartementet ~ 1965

tilsatta  arpetsgruppen  fOr prisovervakningsfragors  stencil H 1965:2.
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avser. | betéankandet gav Man fyrslag OM en yibyggd och forbattrad kon-
sumentinfonnation i syfte att starka konsumentens pris- och kvalitetsmed-
vetande.

Ar 1971 tillkom konsumentombudsmannen och 1970 &rs lag om otillbor-

lig marknadsforing tradde samtidigt | kraft (prop. 1970:57).  Tidigare lag-

forslag  ©M ny lag °M otillbérlig konkurrens, avsedd att ersatta 1931 Ars
lag mot illojal  konkurrens, hade kritiserats dd man menade att detta ej till-
rackligt V&l tillgodosdg  konsumentskyddet) ~ Den nya lagen satte i stllet
konsumentskyddet i centrum.  Departementschefen ~ framholl - att det inte
var tillrackligt med en fri och effektiv konkurrens for att ett marknads-

ekonomiskt system Skall fungera pa ett frin  konsumenternas synpunkt  till-
fredsstallande satt. Det fordras ocksd att konkurrensen inriktas g sadant
som & av positivt varde for konsumenterna, i forsta hand de ytpjudna

varornas  och tjansternas  pris OCh  kvalitet, samt att de konkurrensmetoder
som anvands inte & av sadant slag att de forsvarar  ett rationellt konsum-
tionsval.2 Samma  3r, dvs. 1971, kom vidare konsumentutredningen med
sitt  betankande Konsumentpolitik " riktlinjer ~ °¢h  organisation  (SOU
1971:37).  Utredningen konstaterade att det kravdes bredare insatser inom
konsumentomradet och att verksamheten ditintills nannast hade pyggt pa
ett  konkurrensekonomiskt synstt. Utredningen menade  att det fanns
behov av en mer samordnad och malinriktad konsumentpolitik och att
man mot denna bakgrund borde inratta  ett konsumentverk. Departements-
chefen  framhall i propositionen 1972:33  med forslag Ul riktlinjer ~ for och
organisation ~ @ samhallets  konsumentpolik MM att huvudprincipen  Por-
de vara att det skall 3ligga foretagen att lamna den information konsumen-
terna  behover  for att ggrg rationella val. Endast om konsumenterna pa
detta satt far infonnation som  gor det mgjligt for dem att gyrg utveck-
lingen genom V& underbyggda ~konsumtionsbeslut kan det marknadseko-
nomiska  systemet  fungera lillfredsstéllande. Det  huvudsakliga malet  for
konsumentpolitiken skulle  enligt propositionen ~ vara att sigdja konsumen-
terna och starka deras stallning  pa marknaden. Detta  angavs kunna  ske
genom att man dels forbattrade hushéllens majligheter att planera, dels

okade deras mojligheter  att fa tilgadng il information om marknadens ut-

bud. At tjllvaratagandet av de gyaga konsumentgruppemas intressen  ut-

giorde et viktigt mal fr  konsumentpolitiken betonades  vidare.  peparte-

lsou 1966:71
2 prop. 1970:57 5. 55 .



33

mentschefen tillstyrkte utredningens  forslag ©om att inrdtta  ett konsument-

verk.  Aret darpa, dvs. 1973, p&borjade konsumentverket sin verksamhet.

Varudeklarationsutredningen kom &r 1973 med sitt beténkande Varudek-
laration "~ ett medel 1 konsumentpolitiken (SOU  1973:20). Utredningen
konstaterade att informationen fran naringsidkarna  till  konsumenterna be-

hévde forbattras. Utredningen foreslog inforandet  av en fullmaktslag som

skulle  ge riksdagen mojlighet At till regeringen, eller Gl myndighet ~ som

regeringen bestammer, overlamna ratten  att infora deklarationsplikt. Ett
viktigt syfte Med |agférslaget Var att man  genom forbattrad infonnation

skulle  kunna  motverka hélso- och sékerhetsrisker. Den foreslagna lagen
skulle  ocksa tillférsékra konsumenterna information som skulle ggrg det

mojligt for dem att kgpa Vvaror SOM passade deras behov och resurser. En
deklaration skulle  enligt forslaget kunna omfatta en rad olika yppgifter

tex. varuslag och innehall samt varans matt, vikt, volym, Storlek eller
pris. Med |agen skulle man tex. kunna  foreskriva obligatoriska  jamfor-

priser. Utredningens  forslag ledde dock inte till n3gon ny lag.

Reklamutredningen konstaterade &r 1974 i sitt delbetankande om informa-
tion i reklamen (SOU  1974:23), att utbudet av varor och tjanster var stort
och varierande och underkastat snabba  fgrandringar. Detta medfdrde en-
ligt utredningen att konsumenten i allmanhet  har mycket svart att skaffa
sig den Overblick over marknaden som vart ekonomiska system i princip
forutsatter. Utredningen konstaterade att  reklam ar det huvudsakliga
hjalpmedel  SOM siljarna anvander  gjg av for att informera konsumenterna
om sitt utbud samt att reklamen, sedd ur konsumenternas synvinkel, ofta
utgor den enda informationskalla man har tjgang il som inte  kraver
stora insatser av tid och andra resurser. Efter att ha konstaterat reklamens
for- och nackdelar kom man fram till att konsumenterna, for att fa ett
béttre underlag il sina kopbeslut, maste fa tillgang il information som
ar avpassad efter deras infonnationsbehov. Detta behov  p3verkas emeller-
tid av en mangd omstandigheter sdsom konsumentens individuella forhal-
landen, den aktuella  produktens &t och hur  |angt konsumenten kommit i
sina gvervaganden  OM kop. Utredningen  slog bl fast att prisinfonnatio-
nen utgsr €N mycket viktig del av ynderlaget for konsumentens beslutsfat-
tande men att tjigangen p& adekvat prisinformation ~ ofta & mycket brist
fallig eller helt saknas. ytredningen pekade pa att informationen boér vara

andamalsenligt ~ utformad  och |attatkomlig ~ och mMan gay exempel p& de své-



righeter ~ konsumenten kan mota: pris per Vikt- eller yolymenhet saknas

eller yttrycks 1 skilda mat, tillkommande avgifter anges ej °C¢h uppgift oM
hur Jange priserbjudanden galler saknas.  ytredningen mynnade Ut i ett
forslag Ul regler ©M informationsskyldighet. Detta ledde s& gsmaningom

till att 1970 A&rs lag °M otillborlig marknadsforing ersattes av 1975 ars

marknadsforingslag. Den nya lagen, Ml viken 1970 &rs generalklausul oM
otillbérlig marknadsforing har gverforts, ~ innehdller  &ven regler om in-
formationsskyldighet och  produktotjanlighetd For att rada bot pg bristen
pa Kara  kompetensfordelningsregler mellan KO och konsumentverket

slog man vidare & 1976 samman de bagge myndigheterna til en central

forvaltningsmyndighet for - konsumentfragor.

Man skall i detta sammanhang ocksd ha i minnet den utbyggnad av det
cvil-  och processrittslign  konsumentskyddet som under 1970-talet  zgde
rum vid sidan - av marknadslagstiftningens utbyggnad. ~ Hit hor |agen om

hemforséljning (1971:238),  konsumentkdplagen (1973:877), rattshjalpsla-
gen (1972:429) ©0ch smamalslagen (1974:8)2.

3.2 Marknadsrattslig lagstiftning rérande prisinformation

321 Marknadsféringslagen (1975:1418)

Inom naringslivet sjalvt aktualiserades tidigt behovet av lagstiftning som
skulle skydda enskilda néaringsidkare mot vad som ansigs vara andra
naringsidkares  otillborliga  marknadsféringsmetoder. De kontinentaleuro-

peiska landerna  kom att 6va ett starkt inflytande ~ Gver den lagstiftning mot

illojal ~ konkurrens som sa smaningom Véxte fram i de skandinaviska lan-
derna.  Framforallt fick den tyska Gesetz gegen den unlauteren Wett-
bewerb  (Uwg)  frdn 1909 petydelse fOr rattsutvecklingen i sverige. !
UWG:s  generalklausul ~ forbjuds a2 handlingar  SOM i naringsverksamhet
foretas i konkurrenssyfte och som kan anses strida mot goda seder (ge-
gen di€ guen Sitten).  Stadgandet, SOM ger mojlighet  att fora  forbuds-
eller  skadestdndstalan, ~ har gett upphov tll en rikhaltig  rattspraxis.

1 . .
Prop. 1975/ 76:34. De regler OM produktsékerhet SOM tidigare fanns med i agen har
overforts  till proquktsakerhetslagen  (1988:1604) som tradde i kraft 1989.

2 . .
Genom jagen 1987:747 har smamalslagen upphavts. Flera av jagens sarregler for mal
om mindre vérden har man dock behdllit och fort in i RB.
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Genom 1931 ars lag med vissa bestammelser mot jllojal  konkurrens fick
Sverige €N lagstiftning som bla. riktade gjg mot jlgjal reklam.  Enjigt
lagens forsta  paragraf kunde paringsidkare  SOM i meddelande, pa tex.

vara, anslag e€ller skylt eller i annons, avsett for ett storre antal personer,
lamnade  oriktiga  uppgifter ~agnade @t framkalla  yppfattningen ~ om ett for-
delaktigt ~ anbud, straffas  for jjojal reklam.  Fgrutsattningen ~ var att hand-
landet stred mot gog affarssed samt att gamingsmannen handlade | ppsat-

ligen. Den brottsliga handlingen var fullbordad s& snart fara forelag for

att pagon kunde vilseledas  och det fordrades séledes ingen bevisning oM

att n3gon verkligen hade blivit vilseledd. — Bestammelsen gallde dock endast
uppgifter M egna forhallanden och felaktiga uppgifter ~Oom andras kom-
mersiella  forhallanden foll sédledes utanfér denna. Mojlighet ~ fanns dock  att

vacka atal for arekréankning om fortalet framst rorde den personliga  @ran.
Som exempel pé vad som anségs vara jllojal reklam  kan anféras en hand-
lare  som i sin  marknadsféring jamfor en varas pris med ett hggre pris,
som ar gverstruket, och darmed skapar ett intryck av att varan tidigare
forsélts  till detta prig, trots att s& inte ar fallet. vare oriktig uppgift oM
egna affarsforhallanden omfattades  dock inte av stadgandet Utan enbart de
som var zgnade att framkalla  yppfattningen  OM et fordelaktigt anbud.  S&-
dana overdrifter som Lex. pilligast och  past, som konsumenten i all-

manhet inte tar p3 alivar, foll utanfor  yegleringen om det inte visade gjg

att  marknadsforingen var direkt  missvisande. Nagon Stdrre  petydelse i
praktiken fick dock g|drig bestammelserna. Detta  berodde saval pa
bestammelsernas utformning som pg att det saknades et effektivt system
for  kontroll av efterlevnaden. Kontrollen av  marknadsforingen kom  att

utbvas  genom Naringslivets ~ Opinionsnamnd ~ (NOp) ~ ett inom  naringslivet

upprattat  utomrattsligt ~ organ SOm under &ren 1957 ~ 1971 fyngerade SOM

en  hedersdomstol I marknadsféringsfragor. NOp grundade sina
beddmningar framst pa Internationella Handelskammarens Grundregler
for  reklam. Namnden saknade dock sanktionsmedel och om man kon-
staterande att en  marknadsféringsatgard stred mot god affarssed  kunde

man endast yppmana  den ansvarige At respektera namndens  beslut. Aven

efter tillkomsten av MFL  har Grundreglema ~ kommit  att ha fortsatt  pety-

delse for de krav man kan stdlla pg marknadsféringen. Departements-

chefen  betonade  namligen | propositionen  till 1970 &rs  marknadsforings-
lag (prop. 1970:57 s. g4) att hanvisningen Ml god affarssed i |agens gene-

ralklausul markerade att det utomrattsliga normsystem som hade gallt
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innan  |agens tillkomst T dvs.  grundreglema for reklam  och NOp:s praxis
skulle  ytggra en grundval for den fortsatta rattshildningen pa omrédet.
Genom  Pariskonventionen har  syerige forbundit sig att skydda séval sina
egna medborgare  SOM medborgare | de stater som anslutit gjg till konven-
tionen mot bla. jjgjal konkurrens. Enligt artikel 10 bis utgér varje kon-

kurrenshandling ~ som strider mot goq affarssed  en pangdling v jllojal  kon-

kurrens. |

artikeln  forbjuds ~ sarskilt — bla. griktiga  pastdenden | utévning av

affarsverksamhet, agnade  att misskreditera en konkurrents foretag, varor

eller  verksamhet inom industri eller  handel. Vidare skall  sarskilt for-

bjudas ang
agnade att

ningssatt,

Ar 1966

Otillborlig

ivelser eller pastdenden Vikas anpvandning | affarsverksamhet ar

vilseleda allménheten angdende Varors  peskaffenhet, framstall-

egenskaper, anvandbarhet eller myckenhet.

lade utredningen om jjiojal ~ konkurrens fram  sitt  betdnkande

konkurrens (SOU  1966:71).  Utredningen, som  bedrivit sitt

arbete i samarbete  med kommittéer i Danmark, Finland  och Norge, lade

forslag om en samlad lag Mot otillborlig konkurrens, avsedd att ersatta

1931 ars

lag Mot jlgjal  konkurrens. Lagen som skulle jgodose saval

naringslivets som  konsumenternas intressen innebar skarpta regler Mot

bl.a. vilseledande reklam.  gnligt forslaget  skulle  det ytornrattsliga norm-

systemet genom NOp fortsatta  att spela en ledande roll vid sidan av det

rattsliga  normsystemet. Som en fglig av den kitk fsrslaget A&drog sig for

att det inte

tillrackligt val g tillvara  konsumenternas intressen,  bestamde

sig emellertid statsmakterna for att utveckla en direkt p& konsumentintres-

set inriktad lag °M otillbérlig konkurrens. Resultatet ~ av detta arbete blev
1970 &rs Jag oM otillborlig marknadsféring. Departementschefen fram-
holl i propositionen Ul lagen (prop. 1970:57) att samhallet  bor ha et
foérstahandsansvar for att en god etisk standard iakttas i reklam  och mark-
nadsforing. | och med den nya Jagen fick Syerige regler som battre iligo-
dos&g de krav  Pariskonventionen uppstéller.

For att |agen skulle f4 avsedd effekt inrattades  vidare  marknadsradet

sedermera marknadsdomstolen (MD). Den pya domstolen anfértroddes
tolkningen & saval  yonkurrenshegransningslagen SOM  marknadsforings-
lagen. Tanken var att man darigenom  skulle  kunna undvika  konflikter och
sakerstalla  en |3mplig avvagning Mmellan  konkurrens- och konsumentintres-

sena.
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Som en fslid av reklamutredningens delbetankande Information i rekla-
men (SOU  1974:23), SOM mynnade Ut i ett fyrslag fill en |ag om informa-
tion i reklam och annan marknadsforing, kom 1971 ars lag OM otillbérlig
marknadsforing att ersattas av 1975 &s  marknadsforingslag (prop.
1975/76:34). Den nya lagen (1975:1418) innebar att man behsll 1971 ars

generalklausul mot  otillbérlig marknadsforing, men att denna  komplet-
terades med & pnya generalklausuler  forande  informationsskyldighet och
produktsékerhetl

Marknadsforingslagen (MFL) har tva huvudsakliga syften. Samtidigt SOM
den skall tillvarata konsumenternas intressen i samband med naringsidka-

res marknadsféring & varor och tianster Och gskydda dem mot tillbérliga

marknadsforingsmetoder skall den hindra  ofjllbgrlig konkurrens  narings-
idkare  emellan.

I'2 § MFL  yppstalls et allmant  krav p3 att en marknadsféringsétgérd inte
far vara agnad att vilseleda  konsumenter eller  naringsidkare. For att ett
ingripande  enligt 2 § skall kunna ske méste dock marknadsforingsatgarden

vara  zgnad att paverka efterfrigan p& €N ViSS vara, tjanst eller annan g
tighet. Man kan i allmanhet sld fast att en prisuppgift ~ Som & oriktig eller
missvisande kan anses zgnad att paverka efterfraigan pa varan eller {ansten
och att yppgiften darmed strider mot de yppstalida vederhaftighetskraven.

Nar man stker bedoma marknadsforingens  vederhiftighet  utgar Man fran

det phelhetsintryck ~ konsumenten  f&r av framstiliningen  Vid en hastig ge-

nomlasning. Om priset eller andra villkor som ar forenade  med kgpet

presenteras  p& et forvillande sétt kan detta séledes anses strida mot MFL.

Som néamnts ovan har det utomrattsliga system ~ SOM fanns innan  MFLzs
tillkomst fortfarande betydelse ~for vad som kan anses som god affarssed
enligt generalklausulen. Detta innebar att Internationella Handelskamma-

rens  Grundregler for reklam  &ven framdeles kommer att inverka pa den

rattsbildning ~ som sker g omrddet  ppjigt artkel 4 i grundreglema  far
reklam  inte innehalla framstalining i ord eller bild som direkt eller indi-
rekt - genom  antydningar, utelamnanden, oklarheter eller dverdrivna pé_
stdenden " ar agnad att vilseleda  konsumenten. Sarskilt  galler detta  enligt

1 . ) )
Bestammelser om produktsakerhet  finns numera I produktsékerhetslagen (1988:1604)
som tradde i kraft 1989. MFLzs 4 g behandlar endast produktotjanlighet.
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artikeln 1 (b) bla. betraffande uppgifter ~ Som rér den utbjudna  produktens

varde och det totala pris Som faktiskt  skall erlaggas)

Marknadsdomstolen har enligt generalklausulen i3 § MFL  mgjlighet ~ att
&lagga en marknadsforare att vid  marknadsforing av vara, tjanst eller
annan  nyttighet  lmna  infonnation som har sarskild  petydelse frén  konsu-
mentsynpunkt. Ett s&dant glaggande & enligt paragrafens andra  stycke
innehélla  att infonnation skall lamnas  genom markning pa varan eller till-
handahéllas i annan form pa saljstallet, lamnas i annonser eller andra
framstallningar eller lamnas i viss form till  konsument SOm  pegyr det?

Utgdngspunkten  fOr stadgandet &r att niringsidkaren ~ forutsdtts  lamna till-
fredsstéllande information om sina produkter. Ett informationsalaggande

kan darfor  ses som pafylid  for underlatenhet att lamna sadan information.

For att stadgandet skall tillampas Maste det vara av yisentlig betydelse

fran konsumentsynpunkt att viss information tillhandahalles konsumenten.

Sdledes méste informationsbehovet vara av viss vikt for att ett informa-
tionsélaggande enligt 3 § MFL  skall kunna aktualiseras. Det ar KO som
skall visa att det ur konsumentsynpunkt finns ett sa stort behov av infor-

mation  att en tilampning @ regeln & berattigad. AV forarbetena  framgar

emellertid att  skyldighet att lamna infonnation kan foreskrivas sd snart
ett inte helt obetydligt  behov av information foreligger ~och inte bara i sé-
dana fall som &r séarskilt allvarliga (prop. 1975:76:34 S. 126). Marknads-
domstolen har grundat sin bedémning  p& detta ofta citerade forarbetsut-
talande  och regeln blir sdledes tillamplig aven i andra fall &n de som kan

anses vara sarskilt allvarliga.

3 § ger inga upplysningar om vilken  information en naringsidkare skall
kunna - glaggas att lamna.  Fgredragande  departementschefen  hanvisar  dock
i prop. 1975/76:34 s. 100 il reklamutredningen (SOU  1974:23)  som

féregick  propositionen. I utredningens  lagférslag  angavs att ett informa-

tions8laggande kunde avse bland annat:

1. varans eller tjanstens innehdll,  beskaffenhet och egenskaper,
2. |amplig anvandning ©och skotsel av varan,

3. priset 0ch petalningsvillkoren,

1 internationella  Handelskammarens for reklam, sjztte €ditionen 1987.
Grundregler , sjatte

2 Enligt MD 1081:20, Electrolux, och MD 1983:20; Discolex, Kan en paringsidkare inte
3laggas att lamna information om en konkurrents utbud av varor och tjanster.
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4. forhéllandet i gvrigt mellan  gyliare  Och kapare,
5. vem som ftjllverkar, importerar eller salufér varan eller tillhandahaller

eller utfor  tjansten.

Denna  exemplifiering har i doktrinen  ansetts yzgledande Vid tolkningen

av 3 § MFLJ

Syftet med ett jnformationsforelaggande ar saledes att konsumenten skall

f& information som kan vara fill pjyp 0 forsoken att ggrq et bra ygp  Det

kan tex. rora gjg om information om pris och andra avtalsvillkor. En na-

ringsidkare kan aven gjaggas att ange det kommersiella ursprunget ~ for en

vara eller tanst, Genom att konsumenten pa detta satt ges mejlighet att fa

tillgdng il adekvat information oOkar dennes mgjlighet att pj ett effektivt

satt ytnyttja ~ Sina  resurser. Det ar framforallt genom  konsumentverkets

ritinjer ~ SOM generalklausulen | 3 § MFL  har geqts et innehall.

322 Annan marknadsréttslig lagstiftning rérande prisin-
formation till konsumenter

Det finns flera attsli eller med ett starkt mark-

marknadsrattsliga lagar, lagar

nadsrattsligt  inslag, Som vid sidan av MFL behandlar  frjggn om hur och

nar information som avser konsumentens kostnad  for en viss vara eller
tianst PO anges.  Konsumentkreditiagen (1977:981)  innehdller  bla.  be-
stammelser om hur  marknadsforingen av  krediter skall vara utformad.
Naringsidkare som marknadsfor krediter  skall i allmanhet  ge information

om den effektiva rantan  for krediten  och nar f3ga ar om kredit for for-

varv av bestamd vara eller tjanst maste naringsidkaren dessutom  lamna in-

formation  om kreditkostnad ~ och kontantpris. Konsumentférsakringslagen

(1980:38) innehaller ocksd den bestammelser som  ror prisinformation.
Forsakringsbolagen skall innan en fgrsakring tecknas lamna den informa-
tion om premier och andra forsakringsvillkor som konsumenten behdver

for att kunna  bedéma  kostnaden for och  omfattningen av  fgrsakringen.

Aven avtalsvillkorslagen for konsumentforhallanden (971 ! 12) kan ha be-
tydelse " prisinforrationsomrédet © man kan tex. med stod av denna
lag forbjuda oskaliga pris- ©och indexklausuler. Ocks&  prisregleringslagen

(1989:978)  kan f& viss petydelse vad giller naringsidkarnas  prisinfonna-

1 Bernitz, Svensk marknadsratt 1986 s. 188. Observera att bestammelser

‘ k OM  produktsa-
kerhet numera finns i proqukisakerhetslagen  (1988:1604).
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tion till  konsumenterna. Regeringen eller den myndighet regeringen be-

stammer  har namligen, ©OmM man med stod av lagen beslutar  om  prisstopp,
méjlighet att meddela sarskilda  bestammelser oM prisskyltning, prismark-
ning eller andra liknande  foreskrifter som kan motverka  oskaliga prissteg-
ringar (28 §). Detta stadgande kan aven ftilampas p& tjansteomrédet.  Pris-
regleringslagen ar dock endast avsedd att sattas i lcraft vid g eller sar-

skilda  krissituationer.

3.3 Konsumentverkets riktlinjer

I propositionen il lagen OM otilbérlig  marknadsforing  (prop. 1970557 s
84) skrev  fgredragande  departementschefen ~ att KO i forsta  hand  bor for-
sbka komma till ratta med otillfredsstéllande forfaranden pa frivillig Vag.
KO borde enligt departementschefen i regel ta kontakt —med den naringsid-

kare mot viken en anmarkning fKar sjg for att pgy s sat forscka - forma
denne att friyjlligt avstd fran forfarande som kan anses strida mot MFL.

Ganska snart efter det att 1970 &rs MFL trétt ikraft yppkom, S&val inom
KO som bland  naringsidkarna, behov av direktiv rérande KOs tolkning
av generalklausulen. Som en fslid av dessa 6nskemal borjade KO att utfar-
da riktinjer ~ SOM visserligen  rent formellt  riktade  gjg il myndighetens

personal Men som &ven gpreds Gl naringslivet. KO porjade ocksd  for-
handla med foretradare for olika branscher i de fall man gpns3g att en viss
typ & marknadsféring ~ kunde anses strida mot generalklausulen. ~ Man for-
handlade ~ aven om mer almanna  |amplighetsregler for foretagens =~ mark-
nadsforing. ~De Overenskommelser som traffades  med anledning & sadana
diskussioner kom d&ven de att bendmnas riktlinjer Och sammantaget utarbe-

tades ett 30-tal riktlinjer ~hos KO under &ren 1971 - 1976.

Konsumentverket, som fram tll & 1976 var en egen myndighet Med
huvuduppgift ~ att stka paverka producentema 2t t& hansyn il konsument-
intressena, ~ arbetade  mycket med att forsoka  paverka producentemas  pro-

duktutformning. Man forsokte  bla. fsrepygga  olycksfall — genom &t pa-

verka utformningen av tex. leksaker och flytyastar. Dessa forsok g sig

uttryck i forhandlingar som pg olika omrdden  resulterade i dverenskom-
melser med berérda foretag. Flera sédana Gverenskommelser publicerades
frdn  &r 1975 av konsumentverket SoM riktlinjer. Genom  dessa férhand-
lingar ©°ch efterfoliande  friviliga ~ Overenskommelser formaliserades séle-

des de resultat man kommit fram till i form av riktlinjer. Tanken var att
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riktlinjerna, som saknade rsitslig sanktion, inte endast skulle  aga giltighet
gentemot  9€ foretag SOM deltagit | férhandlingarna utan att man ocksd ge.

nom dem skulle kunna yppng en mer generell produktpdverkan.

Forsta  gangen Man i |agstiftningssammanhang namner  riktlinjerna ar i
prop. 1975/76:34  med fgrslag fll  marknadsforingslag. Departementsche-

fen framholl har vardet av allmanna  riktlinjer ~ fr marknadsféringen. Det
forutsattes i propositionen att man i det fortsatta konsumentpolitiska

arbetet  skulle  pygga vidare pg det riktlinjesystem som vuxit fram inom
saval KO som konsumentverket for att pg detta satt fyllg Ut reglerna i3
och 4 gg MFL. | forarbetena framholls att riktlinjer normalt  borde |igga

till grund 0 provningen @v enskida  marknadsféringsatgarder.

Konsumentverket skall enligt sin instruktion (1988:61) utarbeta riktlinjer
for naringsidkarnas ~ marknadsforing och  produktutformning. Riktlinjerna
foregas i allméanhet av diskussioner mellan  konsumentverket och berdrda
foretradare for  naringslivet. For att en riktlinje skall  respekteras ~ Soker

man yppn& en s& bred anslutning  till denna  som  mgjligt. Konsumentverket
kan emellertid utfarda  en riktlinje aven om epighet forande  riktlinjens
innehdll  inte kunnat nds med paringslivet.  Om det redan stdr Klart vilken
uppfattning branschen har i en viss fraga eller om branschen inte  har
nagon representativ foretradare har konsumentverket aven mgjlighet  att
utfarda  en riktlinje  utan att n3gra verlaggningar gt rum. Utfardade rikt-

linjer publiceras 1 konsumentverkets forfattningssamling (KOVFS).

Riktlinjerna ar formellt  sett inte bindande men far ipraktiken mycket ~ Stor

betydelse. ! specialmotiveringen il 3 § MFL uttalades  att naringsidkare

bor  forutsattas lamna tillfredsstéllande information om sina  produkter.

Av forarbetena framgér  att riktlinjer for informationslamnandet i forsta
hand skall meddelas av konsumentverket. De fall som kommer under
marknadsdomstolens prévning ~ bor darfor  ofta bli sédana dar en narings-
idkare inte har fglit verkets riktlinjer, vilka j inte &r bindande.  jag utgar
alltsd  frin att de meddelade riktlinjerna normalt  Jigger tll grund for
domstolens  pedomning.  Det bor dock ynderstrykas @t avgérandet  enligt
den foreslagna  ordningen  ligger hos domstolen. (prop.  1975/76:34 S.
126). Utslagsgivande  fOr bedomningen & naturligtvis ~ inte huruvida  en
naringsidkares handlande strider mot en riktinje  utan om det strider mot

lagen. Termen skall anvands iriktlinjer enbart nar man gor beddm-
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ningen att den aktuella  regeln har stod i MFL. En riktlinje far naturligtvis

sarskilt tyngd Oom den tillkommit genom  forhandlingar med en bransch-
organisation ~ Och speglar branschens  yppfattning | fragan. Det Vil mycket
till for att domstolen inte skall ta hansyn til en sa&dan riktlinje. Lagrédet
har dock understrukit att en riktlinje vid en process infor - MD  parmast  ar

att se som ett uttryck for det allmannas stdndpunkt  (prop.  1976/77:123 S.

350).

Riktlinjekommittén gjorde 1 sitt betankande  Konsumentpolitiska styrmedel
" utvardering  °ch  forslag  (SOU  1983:40) €N ytvardering ~ @v  konsument-
verkets/KO:s arbete pa riktlinjeomradet. Man  konstaterade bla. att utar-
betandet  av riktlinjer ~ &r en tidskravande process Samt alt ynpfsliningen av
utfardade riktlinjer kraver  stora resurser. Sammanfattningsvis menade
kommittén att riktlinjerna aven i framtiden bor vara det yjktigaste ~ konsu-
mentpolitiska styrmedlet av  normkaraktér och att man i det fortsatta

arbetet  bor bygga vidare g vunna erfarenheter och p& grundval av dessa

soka &stadkomma forbattringar. Man menade vidare  att naringsidkarna
och naringslivets  organisationer 1 6kad omfattning ~ mer  aktivt  bor gpga.
gera sig | arbetet med att férbatra  konsumenternas stéllning.  Kommittén

menade  att en sddan sjalvreglering ~ kunde uigora et viktigt  komplet-
terande  gtyrmedel Vid sidan av riktlinjerna. Kommittén diskuterade vidare
OM riktlinjerna  p& produktsakerhetsomradet borde ersattas med ett gystem
med  formellt bindande  foreskrifter. Man fann dock att riktlinjesystemet

pa detta omrade fungerade tillfredsstallande och att riktlinjerna i allman-

het torde ge ett lika gott konsumentskydd som bindande foreskrifter.

Majoriteten i kommittén ansdg att ett gysten med  bindande foreskrifter

kunde motas med invandningar @ principiell ~ natur. Man menade dock att
bindande  foreskrifter i vissa undantagsfall skulle  kunna framstd som ett
mera  andamalsenligt  styrmedel 80 riktlinjer.  Enligt kommitténs majoritet
borde regeringen i dessa fall kunna ta initiativ till en speciallagstiftning. |
den  proposition som  fglide p& riktlinjekommitténs beténkande (prop.
1984/85:213)  instamde  fgredragande  departementschef i kommitténs slut-
satser  att riktlinjesystemet visat  sig fungera val och darmed borde behél-
las. I' propositionen understréks behovet av egenatgarder  inom néaringsli-
vet. Man menade att sadana egenatgarder borde kunna e ett viktigt
komplement  tll riktlinjearbetet. Departementschefen menade  vidare  att
det inte fanns n&got hamnvart praktiskt ~ behov —av ett bemyndigande for

regeringen  att utfarda  straffsanktionerade foreskrifter oM produktsaker-
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het. Efter att ha konstaterat detta  framholl foredragande att det vore
naturligt ~ att, oM et pemyndigande alls skulle |amnas, detta gays at den
ansvariga  fackmyndigheten KOV genom delegering &  regeringen. En

sadan atgard skulle  emellertid kunna  komma  att fora med gjg en radikal

omléggning av nuvarande  system, ndgot SOM fgredraganden ansag vara
omotiverat.1

Ar 1985 lade den iti kommittén fram sitt betéankande
konsumentpolitiska
Hushdlining ~ for valfard  ~ den framtida  konsumentpolitikens inriktning
(SOU  1985:32). I sitt betéankande noterade  kommittén konsumentverkets
uppfattning att riktlinjeférhandlingar ar tidskravande och inte alltd leder
till  o6nskat resultat. Man noterade vidare att konsumentverket i undersok-
ningar hade dokumenterat att foretagens folisamhet @V riktlinjerna  manga
ganger Vvar ofilifredsstallande bl.a. pa prismarkningsomradet. Utredningen

konstaterade dock att det inte fanns sk&l att aktualisera skarpta  lagregler

for att tillforsékra konsumenterna battre  information eftersom  fr3gan om
rackvidden av 3 § g hade provats tillrackligt. Man betonade  att anstrang-
ningarna  for att f& batre gepnomslag p& mMarknaden maste  intensifieras

genom insatser av saval fgretagen sjalva SOM konsumentorganen.

I den proposition Som  fglide pA& betankandet, 1985/86  &rs proposition om
konsumentpolitikens inriktning (prop.  1985:86:121), foreslogs ~ att mélet
for samhallets konsumentpolitik skulle  vara att stgdja hushallen i deras

stravan  att effektivt utnyttja sina resurser samt att starka konsumenternas

stallning  pa marknaden. Stodet till de utsatta grupperna utpekades Som en
sarskilt  viktig  utvecklingslinje. I propositionen ~ markerades  vidare  det
samband som finns  mellan pris-, konkurrens- och konsumentpolitiken. |

propositionen betonades  att samhdllet borde stélla stérre krav pa foretagen

nar det galler att forbattra konsumenternas forhallanden. Departements-
chefen  yppméarksammade bla. prisinformationsfragorna. Han menade att
konsumenterna har en grundisggande  ratt att f& fulgod prisinformation
vid valet av varor 3 silistallet samt att prisinforrnationen ar central  nar

det galler priskonkurrensen  foretag emellan.  Med pynsyn il de vid ftillfal-
let pdgdende forhandlingarna mellan  konsumentverket och handeln  om
butikernas prisméarkning menade  departementschefen att det saknades an-

ledning for statsmakterna att uttala sig om formerna for denna inforrna-

L prop. 1984/852213 s.46.



tion. Departementschefen menade att det inom ramen for gillande lag-
stiftning fanns méjligheter att forbittra handelns information till konsu-

menterna.

3.3.1 Riktlinjer som beror prisinformationsomradet

KOVFS 1977:1

KOVES 1978:4

KOVES 1979:3

KOVFS 1980:2

KOVFS 1981:3

KOVES 1982:1

KOVES 1982:4

Riktlinjer for information till konsument vid tillfal-
liga prisaktiviteter for dagligvaror. Reglerar bl.a.
anvindningen av rod prisetikett respektive termen
extrapris samt ger regler om hur prisinformationen
vid ovriga tillfdlliga prisnedsittningar skall vara be-
skaffad.

Riktlinjer for marknadsforing av material for sma-
hus. Individuell information om kostnader och finan-
siering.

Riktlinjer for marknadsforing av sillskapsresor.
Hela resans pris skall tydligt framgd av marknads-
foringen.

Riktlinjer for postorderforsaljning. Information
skall ges om bl.a. kontantpriset och tillkommande
kostnader.

Riktlinjer for information om vissa konsumentfor-
sakringar. Konsumenten skall bl.a. f4 information
om vad som pdverkar premiens storlek.

Riktlinjer for prisinformation till konsumenter vid
marknadsforing av varor i detaljhandeln. Reglerar
det sitt pd vilket prisinformation skall limnas vid
marknadsforing av varor i detaljhandeln.

Riktlinjer for information vid reparation m.m. av
elektriska hushallsapparater och hemelektronik.
Uppgift om berdknat pris skall 1amnas fére repara-
tion av hushéllsapparater och hemelektronik.
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KOVFS 19857 Riktlinjer ~ fOr tillampningen av konsumentkredit-
lagen mM-M. Innehaller bla. krav pa angivande av ef-
fektiv  ranta samt i vissa fall gngivande @V kontantpris

och kreditkostnad.

KOVFS 1988:1 Riktlinjer for information OM nya personbilars
bransleforbrukning. Information om bla. bransle-

kostnader skall finnas pa saljstallet och i annan

marknadsféring.

3.3.2 Overenskommelser som  beror prisinformationsomradet

Mot pakgrund @ MFL  har en rad Overenskommelser som  beror prisin-
formationsomradet traffats  mellan  konsumentverket och berérda  narings-
idkare. P& samma satt som riktlinjerna ger Overenskommelsema besked

om vad som kan anses vara goq affarssed p3 eft visst omrdde. Numera an-
vands  Overenskommelser som  styrmedel framst nar de fgretag Som &r
verksamma i en bransch ar f& eller om det problem  Gverenskommelsen
avser att losa &r mindre frekvent eller av udda karaktér. Overenskommel-

ser kan vidare anvandas om man endast vill f& til stdnd en temporar

reglering & marknadsféringen pa ett visst omrédde. En Overenskommelses
tyngd bestams av vilken  gng|ytning den far och den kan inte pa samma st
som en riktlinje anses normerande for de foretag som inte varit direkt
representerade i de formella forhandlingarna. Flera  dverenskommelser

som rér prisinformation till - konsumenter har tillkommit.

1971 Overenskommelse angdende allmanna  riktlinjer ~ vid traffande

och fyriangande @ avtal rorande  aphonnemang @V tidningar,
tidskrifter etc.

1971 Marknadsforingen av icke ordinarie  priser pa bensin.

1972 Prismarkning ~ Vid tillfalliga  rabatterbjudanden.

1972 Regler for veckoslutsannonsering.

1973 Prisuppgifter ~ °¢h mangdangivelser | detaljhandelsreklam.
1973 Marknadsféring av frisortjanster.

1973 Information oM faktureringsavgift,  expeditionsavgift m.m.
1973/74 Marknadsféring av  gprékresor.

1974 Ersattning for aterlamnade returglas.



1975

1976
1977
1977

1978
1981
1984
1986
1989
1990
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Prisnivdjamforelser vid marknadsforing i dagligvaru-
handeln.

Prisjamforelser i bensinreklam.

Overgéngsregler for prisangivelser vid momsindringar.
Berdkning och presentation av ordinarie jamforpriser for
livsmedel.

Protokoll om forklaring ay pristermer.

Overgéngsregler for prisangivelser vid momsandring.
Marknadsforing av fotolaboratorietjinster
Prisinformation i dagligvarubutiker, sarskilt vid datakassor.
Bestillningskuponger i hiften.

Prisinformation vid taxitransporter.
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4. ALLMANT OM  PRISINFORMATION VID
MARKNADSFORING AV VAROR OCH  TJANSTER

Som  tidigare redovisats & tjlgdngen Ul god prisinformation @ avgoran-

de petydelse for att konsumenterna pa ett bra satt skall kunna anvanda sina
resurser. P& s& vis kan konsumenterna genom Sina val styra  anvandningen
av  samhallets produktionsresurser s& att dessa utnyttjas  effektivt. Den
mangfasetterade marknad  dagens konsument moter  ggr det mycket svart

for denne att, med hansyn tagen fill den pegransade tid han/hon har till sitt
férfogande, skaffa tjlirackligt med information som ynderlag for sina
képbeslut. Prisinformation ger konsumenten kunskap ©m viken  yppoff-
ring | pengar hanhon méste gaa fOr att f& jjgang Gl en viss vara eller

tjanst. Den okar vidare kgparens kunskaper OM hur prispilden  ser ut for

en viss pyttighet p& en viss marknad  och gy, det séledes lattare for kon-

sumenten att dverblicka och bedéma véardet av olika erbjudanden. Som
redan  beskrivits bidrar tillg&ngen till prisinformation, i kombination med
denna infonnations vederhéftighet, i hog grad fill  konsumentens méjlig-
heter  att gora val underbyggda val. Forutom att prisuppgifterna maéste
vara  yederhaftiga méste konsumenten ocksa pa ett riktigt satt kunna  var-
dera den information som  geg for att pa sa satt géra €N avvagning mellan
olika  alternativ. Det ar mot denna bakgrund man bla. skall forsta betydel-
sen av jamforpriser | marknadsféringen.

I ekonomisk litteratur anvands marknadsféringl (marketing) i regel ien
mycket ~vidstrackt  petydelse. Marknadsféringsprocessen anses pprja redan
med  efterfrageanalys ~ °¢h  produktframtagning och stracker  gjg via pro-
duktion, distribution och forsaljning anda fram ftill atgarder i tiden efter
forsaljning  tll den gjytiga férbrukaren,  s&som  reklamationshantering och
servicedtaganden. Som rattslig NN & marknadsforing en nybildning, N
ford  genom  marknadsforingslagen. | juridiskt ~ sammanhang  brukar  ter-
men  marknadsféring begagnas | en sndvare pemarkelse,  namligen fOr att

beteckna  aysattningsframjande atgarder.

1 se vidare Bemitz, Svensk marknadsratt, 1986, . 118 ff



Den mest petydelsefulla  typen & marknadsforing & reklam.  Med reklam

brukar  forstds  kommersiella, betalda budskap (meddelanden) SOM  sprids
via medier av olka glag i avsattningsframjande syfte och som harrér  frén
en identifierbar sandare.  viktigast &' | Sverige annonsering | tidningar
och tidskrifter och damast direktreklam till  hushall, kontor etc. (brevidde-
reklam). Vidare marks  reklam pa eller i omedelbar anslutning till salj-
stallet  sdsom  gkyltning  °¢h  vamexponering, massor  och  ytstallningar,

utomhusreklam, flygbladsutdelning, filmreklam m.m. Fgrpackningar och
férpackningsdekor samt manga g&nger &ven varan  sjaly  fungerar ocksé
som reklambarare. Muntlig saljargumentering till en viss kund, tex. i
butik eller vid hemforséljning, brukar daremot inte betecknas som reklam

men  ar otvivelaktigt €N marknadsféringsatgard.

Bland andra marknadsféringsétgarder an reklam marks  valffrimjande 8t
garder  (promotions), tex.  kombinationserbjudanden och  pristavlingar,

och séadana sérskilda salimetoder, som kan betraktas  som gpecifika former

av  marknadsforing, tex. realisationer  och pyramidforsaljning.

Inriktningen @ €N paringsidkares  marknadsforing ar beroende av de kon-

kurrensmedel han valt att prioritera. FOr flertalet — torde priset fortfarande
vara det yjktigaste Men flera andra petydelsefulla konkurrensmedel finns,
s&som tillganglighet | friga OM lage Och oppethéllande, ~ sortimentbredd
(dvs. antalet  yaryomraden/varuslag), sortimentdjup (dvs. antalet marken
inom  respektive  varuslag), sortimentinriktning (tex. sarskild  satsning p&

farskvaror), service och kvalitet — samt pytiksutformning. Hit méaste ocksa

réknas  graden @ prisinformation. Motsvarande galler for tjanster.

Konsumenten kan, SOM inledningsvis namnts, f& tilgdng tll prisinforma-
tion  genom att antingen sjalv SOka efter den i eller i ansjutning tll den

plats dar naringsidkaren bedriver sin  verksamhet eller  genom  annonser

eller nagon annan tp av marknadsféring. Naringsidkarnas marknadsfo-

ring & naturligtvis vanligtvis utformad pa ett sddant satt att den soker

fdnga  uppmarksamhet dven hos den konsument som inte aktivt  soker

prisinformation T tex. genom At understryka NUr formanligt et visst pris
Som tidigare hamnts  ytgor foretagens egen marknadsforing konsumen-

ternas  hyyudsakliga kalla il prisinformation. Aven andra konsumenter

kan bidra med yjktig information pa detta omrade.  Periodvis utférs  och
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presenteras ~ 0cksd olika  prisnivajamforelser av myndigheter ~ och mass-
media.

Varor  och tisnster kan antingen marknadsforas utanfor et gyjistalle  eller
pa eller i omedelbar  anslutning fll et salistalle.  Med  marknadsforing

utanfor  sxlstalle avses sddan marknadsforing ~ SOM SKer genom  annonser,
kataloger ~ eller —andra skrifliga  eller  bildmassiga  framstéliningar T otex.
reklamtavlor, skyltsk&p eller TV-reklam T osom  gj befinner sig pa, eller i
omedelbar  anslutning il et saljstalle.  Marknadsfors nyttigheten  pa salj-
stallet innebar det yanligtvis att konsumenten har mgjlighet ~ att omedelbart
undersoka och  kopa den marknadsférda varan.  Marknadsféring pa& sélj-

stallet innebar  sdledes marknadsforing sdval i butiken som i gkyltfnster,

skyltskdp ~och montrar i omedelbar  ansjutning Ul férsaljningslokalen.

Information OM priset p& €n vara eller tianst &, enligt forarbetena il 3 §
MFL, sadan information som kan anses vara av sarskild betydelse fran
konsumentsynpunkt och som en naringsidkare ~Med stod av denna paragraf
kan gaggas att lamna. Ett sddant informationsdlaggande kan innehalla
saval att priset skall lamnas vid marknadsféring pa saljstallet som att det
skall lamnas  nar marknadsforing sker utanfor saljstallet ~ tex. i annonser.
Flera riktlinjer har tillkommit som drar ypp ramama  for tjlampningen
av 3 § MFL  pa prisinformationsomradet. Gemensamt for dessa ar att de
krav. som dar stalls pg marknadsféringen skall leda till att konsumenten

far tillrackligt med infonnation for att kunna  ggrq V8l underbyggda  Val

All " prisinformation méste naturligtvis  uppfylla  MFL's  grundlaggande
krav  p& vederhaftighet ~ 9ch peddmningen ~ Sker utifrdn  det helhetsintryck
som  en  genomsnittskonsument kan antas f& vid en fiykiig lasning av den

marknadsforing 1 Viken  prisuppgifterna  forekommerJ

1setex. MD 1977:5. Avgérandet  gallde ett foretag, Skandinavisk  Press, som i direkt-
reklam marknadsforde Receptklubben Masterkocken. MD menade att forséandelsen kun-
de forleda konsumenten att tro att hela grpjudandet Var gratis Nar det i gjzya verket
innebar att den som sande in det bifogade svarskortet forband sig for en fortlspande le-
verans av totalt 720 receptkort fOF €N sammanlagd kostnad av 278 kronor och 70 dre.
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5 PRISINFORMATION VID MARKNADSFORING AV
VAROR

51 Allmant

Séval  producenter och importérer ~ SOM  grossister  0CN  detaljister ~ kan

marknadsféra varor till  konsumenter. Enligt  bruttoprisforbudet i 13 § KL

far en leverantor inte  for sina  aterforsaljare ange det pris eller det |sgsta

pris dessa skall halla nar de saljer leverantérens produkt vidare.  stadgan-

det, som séledes behandlar vertkala  prishindningar, forbjuder  alltsd  saval
minirnipriser som inte far underskridas som helt fasta priger, Det ar dar-
emot tillatet  for tex. en importor ~ att foreskriva oM maximipriser. En le-
verantdr  kan dock ge en Jterforsaljare  rekommendationer rérande  dennes
pris Vid  vidareforsaljning om det av rekommendationen framgar att priset
fér sattas |sgre, Sadana  vertikala cirkaprisangivelser faller inte under
bruttoprisforbudet men om de kan antas medfSra  gkadlig verkan, tex.
leder till prisstelhet, kan de provas enligt generalklausulen 2 § KL.

Mot pakgrund @ bruttoprisférbudet finns  det jnga krav pg att pakomlig-

gande leds annonsering @ varor som gijjs i detaljhandeln  skall innehalla

prisuppgifter och om en leverantor i sin annonsering Vil sétta ut et prig
méste  han ange att detta endast &r ett cjrkapris. Eftersom en stor del av
marknadsforingen gors @ andra  an den gjutige saljaren, eller gors ge-
mensamt  for flera  gyliare SOM tillampar  olka priser, kommer  prisinfor-

mation  ofta att saknas i marknadsforingen. Aven i sadan marknadsforing

dar  forsaljningspriser kan eller enligt konsumentverkets uppfattning ~ eller
marknadsdomstolens praxis Skall anges saknas emellertid priser 1 stor ut-
strackning. Enligt den linje som konsumentverket har drivit  bor konsu-
menter  fore kgpbesiutet & uppgift M pris Vid al marknadsforing ~ som

den gjytlige saljaren Star for.

Mycket av diskussionerna kring  marknadsforing av varor avser detalj-
handeln. | detta kapitel behandlas  darfor fortsattningsvis den marknadsfo-
ring @ varor som naringsidkare  SOM fullgér  detaljhandelsfunktion riktar

till konsumenter.
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Efter  fsrhandlingar med foretradare for handeln  tillkom ar 1977  rikt-
linjer for infomiation till konsumenter vid tjlifalliga prisaktiviteter for
dagligvaror ~ (KOVFS ~ 1977:1). Dessa yitiinjer ~ innehdller  en mangg krav
som r6r den infonnation en naringsidkare skall lamna nar denne, p3 eller
utanfor  fyrsaljningsstallet, marknadsfor - en tjjfallig  prisnedsattning.  Bl-a.
skall bade varans kontantpris och dess ordinarie pris anges. Tillfalliga

prisnedsattningar kommer  att behandlas  mer utforligt nedan ikapitel 7.

Ar 1980 tradde &nnu en riktlinjesamling som  berdr prisinformationsom-
radet i kraft " riktlinjer  fOr postorderforsalining (KOVFS  1980:2). Med
postorderférsaljning avses har saddan marknadsforing av vara genom kata-

log, annons eller annan = gjriftlig  eller  pildmassig  framstallning  som  riktar

sig il konsumenter och som innebar att koparen Dbestéller  varan per post

eller telefon utan att bese den fore leverans.

Ar 1982 tradde riktlinjer for  prisinformation till konsumenter vid  mark-
nadsforing @ varor i detaljhandeln | kiaft (kovrs 19821 -~ nedan kal-
lade  prisinformationsriktlinjerna). Dessa rikilinjer ~ innehéller  bestam-
melser  rorande den  prisinformation som skall, eller i vissa fall pgr,

lamnas  séval vid marknadsforing  p& SOM utanfor  getaljférsaljningsstalle.

Prisinformationsriktlinjerna overensstammer pa flera  punkter ~med de
nagra & tidigare filkomna  riktinjerna 0" postorderforsaljning. Aven en
naringsidkare SOM  ytbjuder ~ Varor - genom  postorderférsaljning kan ju
sagas fullgora ©N detaljhandelsfunktion. De rikilinjer ~ SOM reglerar post-
orderférsaljningen ar dock tillkomna mot  pakgrund @& de  speciella

problem som finns  rdrande marknadsforingen inom denna bransch  och
vissa  punkter 1 prisinformationsriktlinjerna ager Inte tillampning  p& post-
orderforsélining. ~ Generellt  kan man g4 att de pygge rikilinjesamlingama

ger " god bild av den prisinfomiation man enligt 3 § MFL kan krava vid

marknadsforingen av varor.

P& flera  punkter reglerar prisinformationsriktiinjerna (KOVFS 1982:1)
vad som redan fore deras tillkomst géllde enligt praxis. Andra  pynkter |
riktlinjerna har  daremot forst  senare  bekréftats genom  avgoranden i
marknadsdomstolen. Allmént galler att alla prisuppgifter skall  vara

tydliga och lattlasta  samt presenterade  p& ett sddant satt att ndgon tveksam-

het inte uppstar om vilken vara de avser. Prisuppgiftema skall avse varans
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kontantpris (MD  1983:71) inklusive mervardeskatt (MD  1973:212

1986:153 m.fl.). Om det emellertid skulle medféra ett avsevart —merarbete
att lamna  information om  kontantpris  Vid en iillfallig  prisnedsattning ar

det enligt anvisningarna  till riktlinjerna  tillrackligt  att prisnedséattningens

storlek  anges mMed et gemensamt  procenttal. Marknadsforaren méste  &ven
ange Storleken pa olka  aygifter ~som tillkommer utdver  priset pa sjalva
varan © tex. fakturerings  OCN portokostnader ~ (MD  1983:74).  Enligt ikt
linjerna  skall  konsumenten vidare f& information om eventuella  kostnader
for kop av vytterligare vara eller tjanst som konsumenten maste gora for
att kunna anvanda varan for avsett andamdl.  Denna uppyiftsskyldighet

foreligger dock bara om risk finns att konsumenten annars  forbiser att
sddan kostnad tillkommer. Kostnaden behdver  dock inte preciseras  OM
praktiska skal  mot detta fgreligger. Nar en vara bestd&r av flera olika
delar, tex. ett yppslagsverk, Skall konsumenten fa information om det to-

tala pris han méste betala om han vill képa samtliga delar (Mp 1973:14,5

1978:265).

Vid  marknadsforing av varor i detaljhandeln  Skall prisuppgifterna  enligt
riktlinjerna @Vse priset per forpackning,  €ller annan jamferlig  enhet av
varan, Om den gyjis fardigforpackad, eller pa annat Kart gygransat ~ Satt.
For varor som gjjjs i varierande mattenheter © dvs. l6sviktsvaror som
frukt  och gronsaker = skall priset avse den mangd och den mattenhet  som
varan  yanligen saluhalls i och mattenheten  skall anges | omedelbar  anslut-
ning tll priset (tex. 10 kr. per 1 kg.). Enligt en Overenskommelse fran
1973 mellan KO och (epresentanter for handeln far man i samma annons

inte blanda olika mattenheter nar priset pa olika livsmedel  presenteras,  OM

1. Extra Fjlm, MD ansdg det otillborligt ~ att till konsumenter &versanda fotopasar pa
vilka angivits pris SOM ¢j Jangre gallde.

Ett foretag, Svensk Radio, forbjods att i SiN marknadsféring  ange priset fOr en vara
utan moms med tilagget *+ mMoms. Epjigt MD skall prisuppgifter  inkludera  moms och
det ar séledes inte tilrackligt @t ange att moms tillkommer.

Billebros - gnaphgross forbjods av MD att i sin marknadsforing  framhava  priger exklu-
sive moms genom att gnge detta med storre stil an priset inklusive moms.

MD ansag att det var oilpsrigt  av Extra Film att i sin marknadsforing  gora pris-
iamforelser med évriga fotohandeln utan att ange tilkommande  portokostnader.

Réttsfallet rorde ett foretag, J. A- Lindbladhs Bokférlag AB, SOM i sin postorderfor-
salining v ett bokverk p3 aybetalning INteé angay det totala pris en konsument band gjgq
for vid pestalining av bokverket. MD bedémde férfarandet som ofillbérligt  enligt MFL-

Bolaget Positiv Fritid alades av MD att vid marknadsforing & en samlarserie .
lysa konsumenten —om gaipriset  fOr det lagsta antal kort som serien skulle komma att
omfatta.



detta kan medféra att konsumenten vilseledsJ For att konsumenten inte
skall vilseledas ar det vidare viktigt att han/hon & medveten om vad som
ingér, respektive Nt ingdr, | képet. Enligt riktlinjerna  Skall darfor - mark-
nadsféring | Viken en vara avbildas med ftillbehor eller andra varor inne-

halla uppgifter om vilkken eller vilka varor priset omfattar, om risk for

vilseledande  annars  fgreligger (MD  1988:162).

| detta sammanhang skall &aven namnas riktlinjerna for information om
nya personbilars bransleforbrukning (KOVFS 1988:1). Enligt  rkt-
linjerna,  som omfattar bade information pa saljstallet ~och information

genom  annonser, broschyrer och andra medier, skall den som marknads-

for personbilar lamna  information om hilens bransleférbrukning och
bréanslekostnader. Riktlinjerna har ersatt de tidigare liknande riktlinjer
(KOVFS 1979:11) som har bekréaftats i flera avgoranden frin  MD  (MD

1981:20  m.fl.).

5.2 Pris i annonser och liknande marknadsforing
Utanfor  saljstalle kan varor marknadsféras genom €X. annonser,  katalo-
ger eller andra gjiftliga  eller pildmassiga  framstaliningar. Som  framgar

av forarbetena il 3 § MFL kan en naringsidkare dlaggas att i en annons, |
viken  denne marknadsfor en vara eller tjanst, lamna prisuppgifter. Flera

riktlinjer behandlar frAgan om, och pa Vilket  satt, prisuppgifter skall  lam-

nas i dessa fall.

Kravet  pd prisinformation enligt  prisinformationsriktlinjerna (KOVFS
1982:1) omfattar  endast den marknadsforing SOM  detaljisten  har ett be-
stammande inflytande ~ 6ver och for viken  han sjalv framstdr  som avsan-

dare. Som igigare framgatt beror detta g att |angre ghende Kav pa pris-

uppgifter ~ skulle  komma  att strida mot bruttoprisforbudet i 13 g KL.

1kov:s diarienummer 932/72.

2 Avgbrandet  gallde €U foretag, B0 AB, SOM i sin marknadsfering v leksaker och
leksakstillbehdr  gpjigt KO anvande en forpackning  SOM gay en vilseledande bild av
innehdllet. MD anférde: Huruvida  ett vilseledande intryck skapas beror pg de om-
standigheter  SOM fyreligger. AV petydelse &r bl.a. det avbildade féremalets art, den
férpackade  Varans art, pepamning OCh pris samt form, text och annan information p&
férpackningen. MD fann att risken for att férpackningsbilder skall vilseleda gpare
dr speciellt Stor i fraga Om leksaker och forhjod foretaget att anvanda den pstalade
férpackningen.
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Kravet  p3 prisinformation i annonser  gxjler endast nar faga & om varor
som beskrivs  sarskilt.  Marknadsforing som & s& allmant héllen att den
mer  gar reklam  for marknadsforarens utbud i alimanhet, an for viss pre-
senterad vara, Omfattas sdledes inte av kravet p& prisangivelser (MD

1981:5, 1984:81 MD  1990:232). Det &r den marknadsforda varans  kon-
tantpris  Vid  publiceringstillfallet som skall anges Men enligt riktlinjen  Pe-
hover  prisinformation i annonser  och andra  gkrifliga  eller  bildmassiga

framstaliningar intelamnas  ndr fr3ga & OM  marknadsforing av en
produkt ~ Vars pris av konkurrensskal bestams  fran dag il dag eller om det
pd grund @ |&nga presslaggningstider inte ggr att faststalla  vid den tid-

punkt d& den aktuella katalogen, broschyren ¢ produceras. Enligt ikt

linjerna  or tilfalliga prisaktiviteter for dagligvaror ~ (KOVFS 1977:1)
skall  vanligtvis information om saval varans nedsatta kontantpris som
varans  ordinarie pris lamnas i annonser, direktreklam och annat liknande
marknadsforingsmaterial. Konsumenten skall ocksd i marknadsforings-

materialet kunna  f& information om giltighetstiden for angivna  prisupp-
gifter samt om de eventuella begransningar som finns i utbudet ~ tex.
rérande lagrets storlek. Attt anvéanda sig av s.k. lockerbjudanden kan sale-

des anses strida mot generalklausulen.

Som namnts finns det for varor som sédlis genom postorder Sarskilda rikt-

linjer  (KOVFS 1980:2).  Dessa reglerar pa en rad pynkter den infonna-

ion som skall lamnas nar frggg & om sadan forsaljning. Riktlinjerna
innehaller preciserade  krav.  pg den information rérande  marknadsforda
varor,  prisférhéllanden, tillkommande kostnader, avtalsvillkor etc. som
skall lamnas  vid postorderforsaljning.

1 Enligt MD var en annons for |jydprofilen stonnarknad, i vilken varor noggrant Pe-

skrevs i text och pjld, att anse som marknadsforing &V sarskilt beskriven vara trots att
man av annonsens rubrik kunde f& uppfattningen ~ att det sharare var gjjistallets SOrti-

ment i sin helhet som dar marknadsfordes. | en annan annons hade samma saljstalle
listat i stort sett alla de produkter Som man hade till fgrsglining Med angivande endast
av varumarke  och produktbeteckning i. form av bokstavs- eller sifferkombination.

Enligt domstolen var annonsen att anse som marknadsforing @V saljstallet och dess ut-
bud i allmanhet och nagon prisinformation ~ Var darfér gj nsdvandig.

2 MD konstaterade  att nya varor av standardiserad y i allménhet kan beskrivas
genom et fatal uppgifter  OM varuslag, marke, modell och liknande medan beskrivnin-
gen & pegagnade Varor normalt méste vara mera detalierad ©m den skall g konsumen-
ten en riktig uppfattning OmM varans beskaffenhet. MD menade att uppgifter  ©M  marke,
modell och &rsmodell i annons for begagnade bilar inte var gjrackliga  fOr att bilarmna
skulle anses som sarskilt beskrivna. Enligt domstolen har en uppgift Om en bils pris
ringa varde som konsumentinforrnation  om inte konsumenten samtidigt far en mer de-

talierad beskrivning @V bilen, tex. korstracka, OCh garigenom kan bilda gjg en yppfart-
ning Om bilens beskaffenhet.



Vid en iartlaggning @ hur handeln  fglier reglerna  ©M prisinformation i

annonser  har man kunnat konstatera  att fjlisamheten  Va' god. Sadana an-
nonser och andra liknande  framstallningar dar prisinformation kan kréavas
har normalt  yppgifter ~ OM priser. | €1 granskning utford  av fem kommu-

nala  konsumentvagledningar &r1988 kunde man konstatera  att 98 % av de
granskade ~ annonserna  hade erforderlig  prisinformation. De brister  man
fann  galde framst  mindre  reklamblad nar leverantoren sjalv  hade tagit
fram ett annonsunderlag ~ som flera  terforsaljare  anvande  gjg av i sin ggen
marknadsforing. Man kunde vidare konstatera  att brister i prisinfonnatio-

nen fanns i vissa branscher ~ tex. vid marknadsféring av bilar och dataut-

rustning. Bristerna bestod Lex. i att prisuppgifter helt saknades eller i att

de inte inkluderade mervéardeskatt.
5.3 Prisinformation i skyltfénster
Riktlinjerna 0" prisinformation till konsumenter vid  marknadsforing av

varor i detaljhandeln  (KOVFS ~ 1982:1) tradde efter |anga férhandlingar |
kraft  ar 1982.

Enligt riktlinjerna b9 prisinformation lamnas  nar  marknadsforingen sker
i skylfonster  eller genom  skyltning  utanfor  sajistallet.  De innehdller  en

s.k. forstarkt bor-regel ~ Som innebar  att det anses vara av sarskild be-

tydelse &t prisinformation i skylfonster ~ lamnas  for vissa i yiktiinjerna
definierade  yarugrupper, kiader, ~ skor, mébler, mattor, hushallsapparater,
hemelektronik, sport-  0¢N fritidsutrustning,  transportmedel ~ och leksaker.
| den kompromiss ~ SOM foregick riktinjemas ~ utfdrdande jpgick  att han-

deln kraftigt ~ skulle verka fér ett inférande av priser i skyltfonster. Avsik-
ten var att man inom en snar framtid skulle fa en god prisinformation i
skyltfonstren, sarskit  for de yarugmpper ~ SOmM namns i iktlinjerna.  Man

bestamde  bla. att myndigheterna och handeln  skulle  genomfora €N ge-

mensam  jnformationskampanj, varefter  resultatet  skulle folias  upp.
Enligt konsumentverket utgér  prisinformation i skyltfonster ~ s&dan infor-
mation  av sarskild  petydelse ff"  konsumentsynpunkt  SOM €N naringsid-

kare kan 8laggas att lamna med stdd av 3 § MFL. Genom att konsumenten

redan i butikens skyltfonster kan f& information om priset for de dar
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marknadsforda varorna menar verket  att konsumentens méjligheter att
gora Va8 underbyggda val Okar. Om konsumenten inte  behdver g3 in i
butiken  for att inhamta  prisinformation kan han/hon  spara tid. Konsumen-

ten  slipper ockséd den séljpress som ett besok i butiken ibland medfér.  Det
blir vidare lattare for konsumenten att orientera sig pa marknaden och

jamfora olika varor och/eller olika saljstallen med varandra om han redan

i Skyltfonstret ~ kan skaffa  sjg prisinformation.

Man har frdn handeln havdat att utgdngspunkten for  pedémningen av in-
formationsbehovet bor vara konsumenternas intresse av att fa information
som underlattar for dem att gora rationella val mellan olika konsumtions-
alternativ. Detta ar emellertid enligt handeln inte alls  |iktydigt med att
prisinformation i skyltfonster alltid  &r till fordel  for konsumenten frén

denna  synpunkt. Man har tvartom menat att ett barande skal mot att i

vissa fall inte ange pris | skylfonster & @l prisinformation ~ kan vara ofil-

réacklig eller rent av missvisande utan den produktinformation som konsu-
menten  far i butiken. Inom flera produktomréden ar antalet produktalter-

nativ  stort och varianterna ar olika frdn butik il butik.  Produkter kan
skilia  sig vasentligt i utférande och kvalitet  &aen om de & av samma

fabrikat ~ eller i vart fall liknar varandra till utseendet. Utan att ha tjjigang

il en néarmare produktmassig motivering kan konsumenten finna pris-

skillnader mellan olika  butiker arforstieli och &ven avskrackande.
svarforstaeliga

Uppmaérksamheten riskerar  da enligt handeln  att alltfor mycket fixeras pa

pris pa bekostnad av kvalitet. En sadan utveckling kan enligt handeln

kritiseras dd den inte framstdr som o©nskvard frn konsumentsynpunkt.

Mojligheterna att orientera sig korrekt  pg marknaden och valia séljstélle
utifrdn  prisinformationen I skyltfonster & begransade ©C¢h ofullstandig M-
formation kan  motverka rationella val mellan olika  konsumtions-
altemativ. Nar priset | sig utgor et saliargument ~ menar handeln att det ar

naturligt ~ att detta framhavs  redan i gkyltfonstret — och sd sker i allmanhet.

Frdnvaro  av prisuppgifter i skyltfonster ~ tenderar  darfor  att bli en indirekt
uppgift ~om att butkens  prisniva inte ar lag och att sortimentet ar exklu-
sivt. Detta blir alltsa enligt handeln  en indikation for  konsumenterna som
kan paverka valet av butik eller intresset av att titta nannare pa en viss
vara. | gjalva Vverket menar handeln  att skyltningen ~ som et led iprof”e_

ringen av butiken  har stdrre betydelse for konsumenternas orientering  p&

marknaden  an enskilda  prisuppgifter | skyltfénstren.
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Med den konkurrens som rdder inom handeln mellan butiker med olika
profii  avseende  bla. gortimentinriktning, servicegrad ~ °¢N prisnivg ~ anser
handeln inte att den bristande  fglisamheten till por-regeln utgér  ndgot
betydande  konsumentproblem. For  konsumenterna finns  informations-

alternativet tillgangligt p& marknaden. For  butikerna ar det ett egenin-
tfresse aft tjjjgodose kundernas servicednskemal. Konkurrensen och  konsu-

menternas preferenser ~ for butiker  som uppfyller ~ deras krav leder darfor

tll - att olika butikers  prisinformation i skyltfonster ~ anpassar  sig efter

kundkretsens i intresse harfor. Med den nuvarande or-
verkliga bor-regeln

paverkas darfor utvecklingen enligt handeln av. normala

marknadsmekanismer.

Flera insatser har gjorts séval frdn konsumentverket som fran Képmanna-
férbundet for att forbattra prisinformationen i skyltfonster. Flera  under-
sokningar ~ visar emellertid  att andelen  skyitfonster ~ Med  prisinformation
fortfarande inte  gverstiger 50 %. Mot bakgrund av detta bestamde gjg KO
i februari 1990 fér att fora f3gan vidare till marknadsdomstolen. I en an-

sokan il MD  yrgr KO att en skobutk  skall alaggas att vid marknads-

foring @ skor  genom  exponering i skyltfonster tydligt ange priset pa
varje varal KO menar i sin anstkan  att sadan information har  sérskild
betydelse &N konsumentsynpunkt. Motpartens  standpunkt ~ Gverensstam-

mer i huvudsak  med den uppfattning som handeln  givit uttryck  for och

som redovisas  ovan.

5.4 Prisinformation i butik

AV vasentlig betydelse for konsumentens mojligheter ~ att gora val under-
byggda val ar att denne infér et |gppesiut har tillgang tll  prisinformation

i den butik dar han/hon  befinner sig. Denna  prisinformation bér vara ut-
formad  sd att den underlattar valet mellan olika alternativ och samman-
taget leder till att konsumenten pa ett bra satt kan utnyttja sina  resurser.
Som namnts ovan gpges | forarbetena til 3 § MFL att en naringsidkare,

som marknadsfor vara, tjanst eller annan nyttighet, kan &laggas att genom

mérkning p& vara eller i annan form s shstallet  l&mna  prisinformation.

Enligt  prisinformationsriktlinjema (KOVFS  1982:1) skall man vid mark-
nadsféring @ varor i detaljhandeln pa séljstallet 1dmna  prisinformation
1

rOv. Dnr 89/K2434, MD B 4/90.
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for varor som hdlls filgangliga for - Sjalvbetjaning  ©ller  exponeras  pa
sadant satt att konsumenterna kan forbereda kgp utan hjalp av saljpersonal.
| sarskit  angelagna fal medger riktlinjen  att undantag frén denna  regel
sker.  Som  exempel p& €n situation da undantag Ka&n medges namner rikt-
linjen en affar som p§ et mycket begransat utrymme ~ OCh med en be-

tjaningsform som  ytgsr €t mellanting mellan  manuell  petjaning  °ch

Sjalvbetjaning marknadsfor ett stort antal pjlliga, fysiskt smé varor.

Enligt  prisinfonnationsriktlinjerna skall  prisinformation alitid  vara  tyg-
lig, latt att lasa samt presenteras — pa sddant satt att det inte yppstdr nagon

tvekan  vilken  vara informationen avser. Den skall vara placerad latt at-
komlig pa varan eller i dess narhet.  Artikelprismarkning, avs.  prismark-

ning a varje vara som ythjuds Il forsalning,  blev  den  prismarknings-

metod man pgriade anvanda sjg av nar sjglvbetjaningsbutikema gjorde Sitt
intag. | eN genomsnittig  dagligvarubutik & ungefar 60 % av alla varor
SOM  passerar  Kassan  artikelprismérkta. Av dessa utgors knappt ©N tredje-
del av prismarkta viktvaror, dvs. varor som saljs efter vikt eller volym
och som fgrpackas | butiken eller i tigigare 'ed (tex. kott, frukt  och  grgn-
saker). AV framforallt praktiska skal saknar flera stora dagligvarugrupper

prislapp p& varan. Dessa  yarygrupper star for cirka 40 % av varuflodet i
en  genomsnittlig dagligvarubutik men inte mer &n cirka 10 % av det totala
antalet  varor  sSOm  exponeras i butiken. I en o@verenskommelse &r 1986
mellan  konsumentverket och de stbrsta intressentema inom dagligvaru-

handeln  gngavs  de varugrupper som traditionellt prismarks  p& annat satt

an genom artikelprismarkningJ

Forekomsten av  prisinformation i butiken varierar frin  bransch till
bransch.  En yndersgkning ~ utford av SPK &r 1985 visade pa stora brister i
prisinformationen i dagligvarubutiker. Av  de undersokta  varorna  visade
det gjg att 23 % inte hade nigon prisinfonnation  alls ~ dvs. prisinforma-

tion fanns varken 3 eller invid varan. Andelen varor utan prisangivelser

varierade  beroende  pa detaljhandelskedja, typ @ utglngskassa ©och varu-
omréde. Man kunde konstatera att prisinformationen generellt ~ Sett var
samre  for de yarugrupper som traditionellt saknar  prislgpp  &n for varor

SOM  vanligen  artikelprismérks. Vidare  kunde man faststélla att andelen

1 i L S . .
varor I mejerikylutrymmen, 0l Iaskedrycker, bordsvatten, djupfryst, prisgrupperade

varor, pallexponerade  OCh tilifalliga  varor, 10svikts- och gjaiplockvaror,  mijel, SOCk-
er, tobak samt 4gg.
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varor utan p3gon Som helst prisinformation var |agre 1 butker med data-
kassor &n i butiker med traditionella kassor.  Vid en granskning 1988/89,
utférd av den kommunala konsumentvégledningen, kunde man konstatera
att prisinformationen i cirka 25 % av 102 understkta  gagligvarubutiker
inte levde  ypp il riktlinjerna. N&gon overgripande  undersokning ~ Om
prisinformationen i butiker som marknadsfor  sgllankdpsvaror (tex. Vit
varor, hemelektronik och mgbler)  finns veterligen inte. Konsumentverket
har  emellertid uppgett  alt man  generellt  sett inte har yppmarksammat
n&gra Storre  proplem rorande  prisinformationen pa detta omréde.

5.4. 1 Datakassor
54.1.1 EAN-systemet

Pa senare ar har anvandningen av datorer Okat markant inom handeln pa

samma satt som inom andra sektorer av samhallet. EAN  (Europeisk  Arti-

kel Numrering) ~ &r ett identifikationssystem som i samband med datorise-
ring majliggér  rationaliseringar av en mgngd rutiner inom  handein -
framforallt inom dagligvaruomradet. De vinster  gystemet & tankt att leda

til for handeln antas kunna bidra il att man kan moéta krav pa okad ef-

fektivitet.

EAN-systemet & €N eyropeisk utveckling ~av et amerikanskt  gystem kallat
UPC  (Uniform  Product Code). Grunden i systemet utgors av en sifferkod

samt av en streckkod som &r en optiskt  lasbar oversattning ~ av sifferkoden.

For att administrera systemet  finns en internationell generalférsamling

med en verkstdllande kommitté. I 'manga lander, daribland Sverige, finns
nationella EAN-kommittéer. EAN-koden finns i tre olika varianter. Van-
ligast férekommande ar den tretton-siffriga koden som, forutom ett
artikelnummer och ett kontrolinummer, innehaller uppgifter ~ om i vilket

land och av vilket foretag varan tilldelats sitt  nummer. Det ar tjllverkaren,

leveranttren eller 3 annan som g5 varan konsumentunik som till-
nagon gor

delar varan dess artikelnummer. Detta  fglier sedan varan genom hela dis-

tributionsprocessen. Det finns ocksd en Atta-siffrig  kod som &r avsedd att

anvandas  pg SM& fgrpackningar.  FOr varor som fgrpackas pd detaliforsalj-
p g p p: J ]
ningsstéllet eller fér varor som forpackas itidigare led och som saljs i

variabel  vikt finns det en tredje Vvariant av EAN-kod. Denna innehaller

aven ppgifter  OM varans pyis,
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Strecksymbolen ~ kan vid ytgangskassan ~avidsas av en gptisk lasare som

sander denna vidare till en dator som streckkoden identifierar
genom

varans  artikelnummer. Datorn  sander sedan yppgifter =~ OM varans  namn

och pris fillbaka  till kassan dar de Overférs till kassaapparatens  Sifferfon-
ster samt till kassakvittot. Kassapersonalen behover sdledes inte kénna il
varans  prig, Allt  detta sker under |gppet av nagon tiondels sekund.

Tekniken gor det ocksd mgjigt for kunden att f& ett kvitto som &r petyd-

ligt mer utforligt @n ett konventionellt kassakvitto brukar  vara. samtidigt
SOm  strecksymbolen avlases registreras  transaktionen i datorns  fgrsalj-
ningsminne.  Harigenom  Kan detaljisten f& infonnation om varufléden och
kundbelastning, ndgot SOM underldttar  dennes arbete ien mangg hanseen-
den.

Systemet Med datakassor  kan bidra il yationaliseringsvinster i hela distri-
butionsprocessen. ~ Systemet ger den enskilde handlaren  mgjlighet att ana-

lysera butikens  varuflode for att p3 s& satt anpassa utbudet till  efterfragan.

Detta medfér  battre  pestaliningsrutiner och en battre och snabbare lager-
kontroll och darmed  mindre lager och minskade lagerkostnader. For
handlaren  innebar det vidare en snabbare kundbehandling, minskade  per-
sonalkostnader samt en minskad risk jamfgrt med traditionella kassor  for

att kunden  skall debiteras et felaktigt pris. Vidare kan handlaren battre

och snabbare folia upp olika kampanjer.  Enligt handeln  kan en nomral-

butik  som infor  datakassor  yppnd en resultatférbattring pd omkring N
procentenhet.  Kalkylen  bygger p& att en stor del av den individuella arti-
kelprismarkningen slopas. Undersokningar ~ frn  USA  visar pg att man

med datakassor kan uppné besparingar pé cirka 15 %.1

Enligt handeln  medfor  systemet  Vidare fgrbattringar | kassapersonalens
arbetsmiljo. Representanter ~ for de handelsanstallda har emellertid riktat
kritk  mot datakassorna. Man har menat att dessa leder till fler monotona

arbetsuppgifter ~ och okad frekvens  av fgrslitningsskador.

Uppgifter frdn  handeln tyder p& att felslag i traditionella kassor vanligtvis

ar till  konsumentens fordel.  Handeln uppger att man med datakassor kan

minska  riskerna  for felslag. Fel i kassan intraffar ~dock &en om man har

1 Kirstein  och Julander, Inférandet av datakassor idagligvaruhandeln: Hur paverkas
konsumenten? s. 15.
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ett system med datakassor. En undersokning utford av SPK &r 1985 visade
att prisuppgiftema i butiken  for knappt tio procent &V varormna inte stamde

overens med de priser som fanns inmatade i butkens  dator. Risken finns

tex. att handlaren vid en tillfallig prisnedsattning glémmer att i butiks-

datom  aktivera  det |agre priset. Enligt undersokningen medforde tre av
fyra fellasningar i datakassoma att konsumenten debiterades ett pris som
var |agre @n det pris SOM gpgays 1 butiken.l Handelsanstélldas férbund

genomforde & 1986 en enkatundersokning om datakassorna som visade
att 46 % av putikerna, en eller flera ganger i veckan, hade matat in fel

pris | kassoma?

Foretradare for handeln  har forklarat att man i samband med prissank-

ningar lagger N et "systematiskt fel i gatasystemet til forman  for kun-
den gepom att man forst sénker priset i dataminnet och darefter utfér den

mera tidsddande  proceduren  Med  andring @V hyllkantsmarkning. P& mot-
svarande satt sker vid prishéjningar ingen andring & dataminnet forran
all prisinformation i butiken  har &ndrats. Harigenom  hévdar  handeln  att

det i butiker med datakassor med nodvandighet méste ligga ett systematiskt
fel om inte alla prisandringar skall  ske pa tid d& affaren inte ar oppen.
Inom handeln har man dock ansett att ett sadant systematiskt fel ar accep-

tabelt om det &r till formdn  for kunden.

Som namnts gy datakassoma det mpjligt for konsumenten att f& tillgang
till ett kvitto som ar petydligt mer utforligt ~ &n det traditionella kvittot. ~ De
okade mgjligheter  systemet ger handlama  att anpassa utbudet till efterfré-
gan Samt minska  |agerhaliningen innebar  epligt handeln  fordelar  aven  for
konsumenterna. Dessa kan dels fa de produkter ~Man  efterfragar,  dels fa

farskare  produkter.  En ytterligare ~ konsekvens av gystemet ar att den tid

konsumenten tillbringar ~ Med att std i ko il kassan kan minska.

5.4. 12 Problem med  datakassor

Den  huvudsakliga kritiken frdn  konsumentverket och foretradare for
olika konsumentgmpper mot EAN-koden och datakassorna har inte riktat

sig Mot systemet  SOM sddant utan mot det faktum att det i viss utstréckning

har lett till att prislappama  forsvunnit frdn  varorna. Systemet Mmedfor  att

;SPK:S utredningsserie  1986:11
Handelsanstalldas ~ forbund -~ gnistundersskning  ©M butiksdatorisering ~ 1986.
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prislapparna  forlorar  sin petydelse  for handlaren i och med att det inte ar
nodvandigt  Med nagra prisuppgifter ~ p& varan for att rétt pris skall regist-
reras vid yigangskassan.  Eftersom  det innebar vissa kostnader  for handeln
att prismarka varje vara har man sett en risk for att artikelpris-

markningen  helt forsvinner.

Som  framgatt ovan finns det redan jgag flera stora yapugrupper inom
dagligvaruhandeln som saknar  grtikelprismarkning (tex. varor i mejeri-
kylutrymmen, djupfrysta varor  och  pallexponerade varor). ~ For dessa
varugrupper kommer  inférandet av datakassor ~ endast att medfora  att o
dukterna  mérks med EAN-koden. Som  ocks& framgatt & ungefar 60 % av
de varor som i en genomsnittig  dagligvarubutik passerar kassan  artikel-

prisméarkta. Eftersom  knappt €N tredjedel av dessa varor emellertid utgors
av  prisméarkta  viktvaror, som aven i fortsattningen kommer  att pris-
markas, kan prislapparna komma  att forsvinna fran ungefar 40 % av de

varor  som passerar  kassan. For dessa varor kommer artikelprismark-

ningen att ersattas av hyllkantsmarkning, skyltar eller pristavior, ~ Dessa 40
% av vamflodet motsvarar ungefar 80 - 85 % av alla de artiklar en nor-
mal  dagligvarubutik for.

Konsumentens méjligheter att anvanda priget som  valkriterium och  gora
prisjamforelser mellan  de varor som ythjuds kan enligt konsumentverket
forsvaras om  artikelprisméarkningen forsvinner och ersatts av en hy]-
kantsetikett. Om prislappen  finns  pg varan kan konsumenten pa ett enkelt

satt jamfora  priset mellan  olika likartade varor som finns placerade pa
olika platser i butiken eller mellan olika forpackningsstorlekar. Kampanj-
erbjudanden & tex. ofta inte placerade pa den plats i butiken dar varan
vanligen utbjuds. En annan orsak till att inkopsarbetet forsvaras  om pris-
lappen pa varan forsvinner ar, menar konsumentverket, att det i praktiken
har visat sig vara svart, ibland rent av omgjligt, att koppla ihop en Viss

vara med ratt py|lkantsetikett.

Enligt konsumentverket innebar  glopad artikelprismarkning vidare att det

blir svarare for konsumenten att innan kassan passeras berdkna  kostnaden

for en varukorg. EN understkning  utford av SCB & 1985 p& yppdrag av

konsumentverket visade att konsumenterna ofta Vil g5ra sédana  Hver-
slagsberdkningar ~ innan  kassan passeras, Salunda visade yndersokningen - att

52 % regelbundet gjorde S&dana perakningar.  Undersokningen visade  vi-



dare att manga konsumenter ocks& vill kontrollera att ratt pris  verkligen

debiteras i kassan.l Denna kontroll, som blir avsevart svarare om varorna
saknar  artikelprismarkning, ar enligt konsumentverket viktig ~ inte minst
mot pakgrund @ ovan refererade undersokningar som har visat att det
inte & oyanligt at prisuppgiftema i butiken inte stammer Overens med de
prisuppgifter som finns inmatade i butikens  dator. Aven  konsumentens

mojligheter ~ att relatera  till varans pris i senare prisjamférelser forsamras.
Om  artikelprismarkningen forsvinner blir sadlunda  den konsument som
vil ha fortsatt  {jlgdng il den information man far vid artikelprismérk-

ning tvungen att fora  anteckningar  eller pa annat satt notera de prisupp-

gifter som kan inhamtas  via hy|lkantsetiketten.

Det kan noteras att foretradare for handeln  havdar att felen i dataminnet
oftast &r marginella ©M man bortser fran de systemfel ~som medvetet  fore-
ligger Vid fall av prisandring. For att gkapa fortroende for att ratt pris tas

ut i kassan och for att ge ett yierligare incitament till god ordning har

bla. ICA rekommenderat ett 3tagande frdn  butikerna som innebar att en
kund  som patalar att hogre pris tillampas i kassan jamfort med butikens
évriga  prisinformation erhdller  en mindre  grsattning  som  tack  for

hjalpen. Det finns &nnu inte nagon systematisk  uppfélining ~ av hur stor

andel av butikerna som  fglier rekommendationen. Enligt  uppgifter fran
Konsumentvégledarnas forening  folier ~emellertid  endast tio pocent e
kommendationen. Dessa yppgifter ~ hanfor sig till en lokal yndersékning.

Om man ser till konsumentens inképssituation vid kép @ dagligvaror
karaktariseras denna av att konsumenten vanligtvis  Vid varje inkopstillfalle

maste fatta en méngd kopbeslut. Inkopsarbetet gar ofta til p3 ett rutinanat

sétt och varje enskilt kopbeslut ~ ror i allmanhet endast en mindre  summa

pengar. Dagligvaroma utgor  emellertid ungefar en femtedel  av hushéllens

utgifter. Mot  denna bakgrund ~och med tanke pa att hushallens resurser

ofta & anstrangda, havdar  konsumentverket och féretradare for  konsu-
mentgruppema att det finns sarskilda behov av god prisinfonnation vid
marknadsforing av  dagligvaror.

En vyiktig punkt 1 den kitk som har riktats mot datakassoma och mot ett

eventuellt  ypphorande &V artikelprismarkningen, galler prislapparnas ~ be-

lRapport frdn konsumentverket ~ 1985:1-03.
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tydelse  fOr  prismedvetenheten. Som jnledningsvis  pépekats har en hgg

prismedvetenhet ~ hos konsumenterna stor petydelse for att priskonkurren-

sen skall fyngera ©Och samhéllets  resurser komma till  anvandning pa et ef-

fektivt  satt. samtliga  berdrda  parter &r Overens om att en god prisinfor-

mation ar en fsrutsattning for  konsumenternas prismedvetenhet. Som
framgatt ovan har det satt pg viket prisinformationen presenteras  Stor be-
tydelse for konsumentens mojligheter att jymfora  olika varor i butiken.
Konsumentverket havdar att det p3 manga Sétt blir svarare  for en pris-
medveten konsument att f& den information som kravs for att han/hon
skall kunna handla g et prismedvetet Satt om artikelprismérkningen for-
svinner.  prislappen  forlorar  enligt konsumentverket inte sin petydelse  nar

varan passerat kassan. Om priget finns  kvar p3 varan kan konsumenten i
hemmet f& information om vad en viss vara tidigare kostat. Konsumenten

har darmed en battre mgjlighet att bygga upp °Ch behélla viss kunskap ~Om
priser Viket gy det lattare  for honom/henne att bedéma vardet av olika
erbjudanden ~ samt alt reagera Snabbare  p& prishgjningar. Enligt ~ konsu-
mentverket blir det sannolikt  svart for konsumenten att ypptacka Och rea-
gera Mot de tatare men mindre  prisfgrandringar som en butik med data-
kassor kan genomféra  OM  artikelprismarkning saknas. At  mgjligheterna

for handeln att snabbare fa genomslag  for olika prishsjningar har en viss

betydelse for  inférandet av datakassor framgar tex. av handelns eget Ut-

bildningsmaterial!

Det & gpligt konsumentverket framférallt de hushdll som av pggon an-
ledning kan karaktariseras som utsatta som kommer  att drabbas av for-
samringar M artikelprismérkningen ersatts  av pyllkantsméarkning, pris-
tavior och andra liknande  prisinfonnationskallor. For konsumenter som
tex. har vissa typer @ handikapp kan det, menar verket, Ofta vara omaj-
ligt at tillgodogora  sig den information  som finns g en hylkantsetikett.

Sérskilt  svart blir det naturligtvis ~ for dessa konsumenter Om prisinforma-

tionen & placerad pa laga eller héga hyllplan. Personer  med nedsatt gyp
och utvecklingsstorda ar enligt Vverket sadana grupper  SOm kan komma  att
drabbas  av petydande férsamringar | SiN@ mgjligheter  att sjalva Klara  av

sina jnkpp OmM varorna  saknar  grtikelprismarkning.

1 R . . s .
Anna G?thmer m fl. Datorisering 1 butik "~ larobok i pytiksdatorisering,  ICA- forlaget
AB, s.52f.
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Foretradare for  handeln har i sin tur hévdat att det enda egentliga
problem  SOM idag finns med pisinformation i butiker med datakassor
géller de varor som alltid &r prismarkta. For varor i varierande vikt  eller
volym galler att dessa fortsattningsvis ~ Maste prismarkas  individuellt Detta
har enligt handeln  visat sjg fungera bra dd dessa varor har en speciell
kodstruktur dar priset utgor ©n del av koden. prislappen pa varan  stam-

mer d& med vad som lases frdn koden. Fér enhetsvaror SOM  prismarks ~ &v

leveranttren pd uppdrag &' detaljhandlarna, tex. matbrod och charkute-
rivaror, har det emellertid blivit  stora problem da det galler att ha ratt
pris inmatat i dataminnet. Av detta skal héller svensk standard  for nar-
varande pa att andras sa att leverantdrerna aven  pa prismarkta enhets-
varor skall mérka med priset inlagt | koden. I och med att kodens streck-
symbol placeras p& prisetiketten ~ ger det samma flexibilitet SOM  prismark-
ningen | sig Och ar darmed epjigt handeln  oantastiigt U konkurrenssyn-
punkt. Om krav  skulle framkomma pa prismarkning av alla standardfor-

packade varor skulle det kunna bli rationellt for handeln  att begara denna
markning i leverantorsledet, vilket enligt vissa foretréadare for  handeln

med  nadvandighet leder il mindre  priskonkurrens och  gynnar  hel-

integrerade  foretagsformer medan sddana dar var och en ansvarar for sin

egen prisséttning  missgynnas.

Vissa  foretradare for handeln  har pekat pa att de yndantag Som konsu-
mentverket accepterar | kvarvarande odverenskommelser leder il att |39-
serviceenheter, som i huvudsak pallexponerar varorna, inte  behover ut-
fora artikelprismarkning. Man har menat att det inte kan vara acceptabelt

att vissa typer av butiker skall kunna  sanka sina kosthader for pris-

markning Med hanvisning  till  exponeringstekniken.

5.4.1.3 Vidtagna atgarder  och  genomforda undersékningar

Under hela 1980-talet pagick overlaggningar om datakassor  mellan  konsu-

mentverket och handeln.  Konsumentverkets syfte har varit att soka fast-
stélla  minivillkor for ett slopande @ artikelprismarkningen s& att konsu-
menten  inte skall drabbas av en férsamrad prisinformation. Diskussion-

erna  har rort  bla. utformningen av  butikens prisinformation, kassa-
kvittots utformning och rutiner vid fel i kassan. Konsumentverkets in-
stallning  har varit - att artikelprismarkningen skall vara kvar s& |gnge Over-

laggningarna med handeln pagér. Handeln har dock velat slippa artikel-
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prismarka varor i datakassabutiker. Man har menat att datakassorna ar
nédvandiga for att rationaliseringar skall kunna ske inom handeln och att

slopad prislappsmarkning ar en fyrutsattning ~ for att datakassor  skall I6na

sig. Handeln  har velat fa besked om vilka krav som stélls pa prisinforma-

tionen i butiker som Vil gjopa artikelprismarkningen.

I ett forskningsprojekt utfort  av Ekonomiska  Forskningsinstitutet vid Han-
delshégskolan i Stockholm ar 1980 forsokte ~ man artlagga  Vilken in-
verkan  pytiksdatoriseringen har p3 konsumentens situationJ Man under-

sokte bla. hur gatoriseringen ~ kunde tankas paverka prismedvetandet ~ och

om  hyllkantsetiketter skulle  kunna  ge tillracklig prisinformation om
artikelprismarkningen forsvann. I sin rapport ~ konstaterade man bla. att
konsumenternas priskunskap V& 1&g, att prisets betydelse varierade  for
olika  produktgrupper samt att man ofta Overskattade dess petydelse  for

valet av marke. Man berdknade att nara halften av alla jhkgp av daglig-

varor  som ggrs  var sk rutininkop, dvs. jnkpp Som inte  fyregds av in-
formationsinsamlande i butiken. Vidare kunde man konstatera  att vissa ut-
satta  konsumentgrupper © Lex. é&ldre och handikappade ~ skulle  komma  att
fa storre proplem  att inhamta  prisinformation oM artikelprismarkningen
férsvann. En slutsats man drog var att den hyllkantsetikett som fanns och
som var avsedd att ersdtta artikelprismarkningen maste  forbattras av-
Sevart.

Ar 1983 genomférde  professor Gote Hansson  en yndersokning &t handeln

i samarbete med Konsumentverket. Undersokningen omfattade narmare
700 konsumenter fordelade  over nio butiker.  yndersokningen syftade till
att beddma nykonstruerade  hyllkantsetiketter samt fill att beddma  mgjlig-
heten att mot kassakvitto och forpackningsprismarkning kontrollera

gjorda inkdp. Mojligheten  att kontrollera  gjorda inkép ansdg €N majoritet

konsumenter vara storre hos en variant med en minskad mangd férpack-
ningsmarkning ~ och en okad mangd varuspecifikation =~ pa kvittot. I atta av
de nio butikerna hade konsumenterna inte  haft praktisk ~ erfarenhet av
alternativ prismarkning. I den butik déar konsumenterna hade sadan er-

farenhet  var den avgivna svarstendensen ytterligare starkt. Undersokning-

1 Kirstein/lulander, Inforandet av datakassor i dagligvaruhandeln = hur pévarkas
konsumenten?  Ekonomiska  Forskningsinstitutet vid  Handelshégskolan i Stockholm

1980.
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en resulterade i att vissa gpecificerade  Krav  pa hyllkantsetiketternas ut-

fonnning  uppstalldes.

Undersokningen blev foremal  for stark kritik, frdn  bla.  SPK, ifraga oM
val av fyrsgkspersoner och  metodik och  kritikerna har menat att den

darfor  inte  ger mgjlighet till generella  Slutsatser om konsumenternas

mojligheter @t tillgodogora  sig Skilda  former av prisinformation.

SCB  genomforde &r 1985 en undersokning som visade att det fanns ett

starkt  intresse  bland  konsumenterna av fortsatt  artikelprismarkning. Mer
an halften av konsumenterna uppgav att de under sitt jnkgpsarbete  utforde
vissa  aktiviteter som kunde  férsvaras vid  slopad  artikelprismarkning.

Ungefar W& tredjedelar @V de tjjlfrggade  konsumentema uppgav ~ att man

var beredd att betala yngefar ©n procent Mer for maten mot et bibehél-

lande av prislappamal

For att pelysa 9 problem SOM ans&gs uppstd OM artikelprismarkningen

skulle  férsvinna genomférde konsumentverket & 1985 i samarbete  med
handeln  en studie i viken man forsokte kartlagga konsumenternas in-
stallning il olika l6sningar pa dessa problem. De medlemmar i Husmo-
dersfoérbundet Hem och Samhalle,  Pensionérernas riksorganisation, Koop-
erativa  konsumentgillesférbundet och  synskadades ~ riksforbund som  del-
i studien besokte butiker i vika man olika av handeln  ut-
tog arrangerat
vecklade alternativ till artikelprismarkningen. Deltagarna fick  déarefter

lamna  sina  synpunkter  p& presenterade  I6sningar.  Sammantaget ~ kunde
man inte finna npggon losning Som vid denna tidpunkt tillfredsstalide de

tillfrigade ~ konsumenterna?

P& uppdrag @ ICA gjorde Sifo & 1986 en undersokning bland 1 024

kunder  utanfér  butiker med datakassor. Resultaten blev sammanfattnings-

Vs fsljande:

AV sex problemomréaden upplevde  konsumenterna prisinformationen som
det storsta. Var tionde tilfrdgad  upplevde att det fanns proplem pa det har

omrddet  och att det var mycket viktigt ~att butiken  giorde nagot &t det.

Darnést iprioritering kom bristen  p3 kompetent personal SOom man kunde

1 Konsumentverkets rapport 1985:1.03
2 Konsumentverkets rapport 1986:1.01



69

fraga till rads, men har var det bara var tjygonde SOM ansgg det vara

mycket viktigt ~att butiken  giorde nagot.

Det fanns en klar skillnad mellan  kunderna i butiker ~med prismarkning pa
varorna  och kundema i butiker ~som inte hade sadan prismarkning. Dar
det fanns  artikelprismarkning var det bara tre procent av kunderna  som

ansdg det vara mycket viktigt 2t gora nagot &t problemet  Med  pris-

markning.  Dar det inte fanns  nrismarkning pa varorna  var andelen 13 %.
I butker ~ med py, datakassor far man kvitton  dar det anges Inte bara
varomas  prig utan ocksa specifikation av varan. Nastan var figde till-

fragad konsument sade att de brukade lamna kvar kvittot i kassan och yt
terligare  drygt Vvar tionde yppgay att det varierade  vilket troligen  innebar
att de i de flesta fall lamnade kvar det. Av dem som (g med kvittot — hem
sade drygt V& fiarde att man inte gjorde n&got alls med det utan bara
slangde det. De som &r mer eller mindre ointresserade av  kvittot, utgor
alltsa ungefar hélften (51 o) av alla kunderna i butikerna med datakassa-

kvitton.  Tva tredjedelar @V de tillfrigade  kunderna  sade att man brukar ta
med sig kvittot hem och mellan tva tredjedelar och tre fijardedelar av
dessa, dvs ndrmare halften av samtliga  kunder, uppgav att de sedan an-
vande det for (atminstone  stickprovs-)  kontroll - vid yppackning.  TOV  pro-
cent av gamtliga kunder  yppgay att de faktiskt  anvande  kvittona  for att
fora bok over sina ytgifter. Pa en direkt fraiga Oom det hande att man nar
man kom hem mot kvittot  kontrollerade att man fatt betala ratt pris pa de
olika ~varormna  svarade yngefsr hélften att det hande ofta eller ibland.  Det
var petydligt vanligare  att de aldre kunderna gjorde en sadan  kontroll an

att de yngre gjorde den.

Majoriteten @ de tjllfrdggade  angav att de normalt  hittade de priser mMan

vile  hitta i sin butik. Men det fanns en grupp manniskor (17 %) som
ibland eller ofta inte hittade priset, Denna andel gkilide sig inte mellan
butiker med eller utan prismarkning pa varorna, men daremot var det

flera tveksamma bland kunder hos butiker utan prismérkning p& varorna,

vilket innebdr att det var en lagre andel dar som klart kunde gszgq att det

var mycket séllan som de inte hittade priset.
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Pristavlor tex vid ol och lask eller vid mejerivaror ans&gs Vara  ganska

bra. Aven har fanns en viss skillnad mellan  kunder i butiker med och utan

prismérkning p& varorna.

Majoriteten  ansdg 2t €N prismarkning ~ p& varan var battre  an en markning

med pris och jamforpris  p& hylloma. Det galide framfor  allt aldre per.

soner. | butker dar man redan tagjt bort denmna markning p& varoma hade
kunderna i viss ytstrackning accepterat ~ detta och andelen  som tyckte att
bdda markningssatten var lika bra var pegydligt hogre har. Men ocksd i
dessa butiker  tyckte hélften av kunderna  att en prismarkning pa varan var
béttre.

Men trots en Kar prioritering @ prismarkning ~ p& Va@ran  tyckte  majori-

teten att det var gpgdigt att ha den om det innebar en fyrdyring pad 15

eller 20 ore per vara. yngefar tre fiardedelar @ de iilifrigade  tyckte att

det var for mycket. Bland &ldre personer, som hade svart att uppfatta

annan  prismarkning, var man priskanslig ~ och andelen  som gpsag det vara
onodigt  att betala extra for den har prisinformationen var yngefar lika
stor bland dem som bland hela genomsnittet. De yngre var daremot

mindre  priskansliga ~ OCh trots att de hade lattare att yppfatta annan infor-

mation var de i hggre grad beredda att betala extra for att ocksd fd den pg

varan.
Ar 1086 traffade  konsumentverket och de yiktigaste aktérerna  inom  gag-
ligvaruhandeln ~ en Gverenskommelse enligt Vilken  artikelprismarkningen

skulle finnas kvar sa lange Man inte kunde finna ett annat for konsumen-

terna lika bra prismarkningssystem. Undantag fran kravet ps& artikelpris-
markning gjordes  for de varugrupper som traditionellt inte  har forsetts
med  prislapparA Samtidigt kom man o&verens om att handeln i vissa

sarskilt  utvalda  testbutiker skulle  kunna minska  omfattningen av artikel-

prismarkningen.  Darigenom  Skulle  handeln  ges mgjlighet att utveckla  och
testa  alternativa system  fOr  prisinformation. Tanken var att de er-
farenheter man fick frdn dessa testbutikema skulle  ge underlag il ett
senare  definitivt beslut om bibehéllen alternativt slopad artikelprismark-

ning. Ungefar tvd &r efter det Overenskommelsen ingatts  traffades  konsu-
mentverket och  representanter for  dagligvaruhandeln for att diskutera ut-

1lfrnotls.59
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vecklingen av testverksamheten. Konsumentverket framforde att man an-
sdg att bla. testverksamheten inom ICA hade okat pg ett oroande  sétt.

Trots att ICA under dessa diskussioner atog sig att inte utéka antalet test-

butiker  kunde  konsumentvagledare under hosten 1988 rapportera att an-
talet testbutiker inom ICA fortsatte  att vaxa. ICA presenterade Vidare en
undersékning som man menade Vvisade att konsumenterna nu i storre ut-
strackning  accepterade  reducerad  artikelprismérkning. Konsumentverket

var  Kkritiskt mot denna  yndersokning som man menade var pristfallig. |
december 1988 sade ICA pp 1986 &rs overenskommelse med omedelbar
verkan.

Foretradare for handeln  har gpgett att man nu, med alternativa prisin-
formationssystem, anser gjg kunna  tjlgodose  de funktioner  som prigjap-
pen har for konsumenterna namligen:

1) Information om varans pris, 2) tjana Som kontroll att ratt pris tas ut
och 3) att underldtta  fsrsummering innan  kunden  kommer till kassan.
Man menar frdn handelns sida att hyllkantsetiketter pa ett fyligott satt kan
ge konsumenten den grundlaggande  prisinformationen. Utférandet ar stan-
dardiserat inom handeln  och innehéller uppgifter M jamforpriser. Dess-
utom  har pa senare ar ftillkommit uppgifter 1 symbolform om |3g fetthalt
respektive  hogt fiberinnehall samt sk. bra mjljgval. Vidare  pekar man p3

det  pildsystem som utvecklats for djupfrysta ~ varor for att konsumenten

lattare  skall  kunna  koppla  hylletiketten tll yespektive ~Vvara. Man fram-
héller att jnga  hyllkantsetiketter skall  placeras p& det nedersta  hyjiplanet
utan att dessa skall flyttas ypp till hyllan ovanfor ~ samt att de varor som
befinner  sig p& hyliplan ~ SOM & placerade  hogre @1 normal  ggonhgjd

normalt  skall  grtikelprismarkas.

Vid nyinstallationer utrustas  butikerna enligt handeln  normalt  med pris-
frigeterminaler, dar b&de kunden och pytikspersonalen kan utfora  kon-
troller.  Butiker som saknar prisfragetenninaler bor enligt foretradare for
handeln  utrustas med en manuell "servicepunkf” dar kunden kan fa hjalp
med fragor OM priser ¢ De nya prisfrageterminalema inneh&ller  vidare
en  summeringsfunktion SOm enligt handeln  medfor  att kunden med storre

precision  kan géra  berakningar  innan  kassan passeras.  Kostnaden  for en

sddan  prisfrageterminal ar 15 © 20 000 kr. Mgjligheten @t gora uppskatt-
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ningar for ett mindre  antal varor i en yarykorg forandras  epligt handeln
inte av den py tekniken. Den framsta  frpattringen av  ontrollmsilig-
heten anser man att det utvecklade kassakvittot med  yarubeskrivningar i

Klartext  ytgor.

Betraffande kostnaderna for  artikelprismarkningen har handeln  havdat att
det &r patagligt dyrare att hantera denna i butker med datakassor  jamfort

med traditionella butiker. Detta pad grund & att man i de forra maste ha

samma pris | e parallella  system, pa varan, pa hyllkanten ~ samt i data-

minnet.

Dagligvaruhandelns Utvecklings- och | ogistikgrupp (DULOG) T ovars
sgare & ICA, KF, Axel Johnsson Saba AB och SSLF ~ har forsokt gora

en erakning @ kostnadermna  for prismarkningen. En pedémning v tidsét-

géngen for olika  moment pa varans  ysg fran lastkajen fram il expo-

neringsplatsen  ger enligg DULOG  fgliande  tabell:

Ankomstkontroll 3%
Grovprismérkning 5%
Lastning @V vagn 7%
Transport  till  exponeringsplats 6 %
Oppning av putiksférpackning 11 %
Prismarkning 19 %
Varuvard och  ordningsarbete 15 %
Pafyliningsarbete 17 %
Hantering @' tomemballage 3 %
Atertransport 5 %
Infackning | lagerhyllor 2%
Summa 100 %
Ett flertal  studier av hanteringen 1 butik  sarskilt  vad betraffar prismark-
ningen ger enligt gruppen en medelkostnad pd 104 ore for varje vara

SOM prismarks.  Berdkningen ~ har skett med |edning av att prismarkningen
enligt studien i genomsnitt  tar 0,055 min e enhet.  Minutkostnaden har
beréknats il 191 kr. om timkostnaden ar 115 kr. inklusive sociala  gygif-

ter. Till  kostnaden for arbetet med prismarkningen har |agts en etikett-
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kostnad pad 15 odre for vyarje enhet.  Prismarkningskostnaden totalt  for

varje vara blir allisd epjigr DULOG 12 orelvara.

Utdver  den ordinarie prismarkningen som forekommer i en butik ar det
ibland  ngdvandigt att genomféra  omprismarkningar, tex. vid pris-
andringar, momshéjningar m.m. Man fa&r d& en kostnad som a&r hogre an
den ordinarie prisméarkningskostnaden beroende pa att man dels far en
omplockning i samband med mérkningen och dels ett ur placeringssyn-
punkt Mer noggrant  méarkningsférfarande (den nya prisetiketten utanpa
den  gamla).

Sammanlagt har kostnaden angetts vara 29 orelvara. Till  detta skall laggas

en etikettkostnad pa cirka | ore vilket ggr att kostnaden  for omprismark-

ningen uppgér tll 30 orelvara.

Enligt handeln  ar omprismarkning numera  mindre  yanlig 8N tidigare,
eftersom  manga butker jdag iNte genomfor €N sadan markning M pris-
okningen  understiger ~ kostnaden  for hanteringen. Om  prisméarkning pa

varje vara blir opligatorisk ~ Maste i butker ~med datakassor  alitid en om-

prismarkning ~ utfdras  vid prisandringar.

Gjorda undersokningar ~ anses enligt handeln  visa att gmkring halften av

antalet varor mérks om minst en gang i butiksledet. Detta skulle innebara
en  omprismarkningskostnad av 15 odrefenhet  ytslaget pa hela antalet en-
heter.  Foretradare for handeln  har yppgjvit att en stor del av ompris-

markningen  Deror p& extraprissystemet.

Den totala  prismarkningskostnaden per Vvara skulle alltsa uppga il 27 dre
fordelad pa 12 dre for ordinarie prismarkning och 15 dre for ompris-
markning.

Svensk dagligvaruhandel omsatte  under &r 1989 138 000 milj kr.  Av

denna  omsittning  prismarks €N tredjedel,  Vilket  motsvarar 41 000 mjj,

Med ett berdknat genomsnittspris pé 12 kr. per artikel ~ skulle det innebéara

att cirka 3 400 milj enheter prismarks pa ett &r til en kostnad av 27

orefenhet Nkl ommarkningskostnad.

Mot bakgrund i dessa siffor har DULOG raknat  fram foljande tabell:
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Dagligvaruhandelns omsattning & 1989 138 000 pmijlj SEK
Del av omsattningen som marks (30 %) 41 000 pjlj SEK
Genomsnittspris 12 SEK
Antal  markningar 3400 mijj st
Prismarkningskostnad inkl - ommarkning  per enhet 0.27 SEK
Prisméarkningskostnad ~ totalt 918 mijlj SEK
KF har ~ utan att narmare gpge Sin berakningsmetod " angett aft kostnaden

for pris- och omprismarkning ar cirka 30 @re/vara. Man har beraknat att
prismarkningsarbetet totalt motsvarar  en kostnad av 700 milj K per ar.

Handelsanstalldas forbund  har jfr3gasatt DULOG:s uppgift ©m antalet om-
prisméarkningar. Eftersom  omprismarkningskostnaden ar en s& stor del av
den beraknade  genomsnittliga kostnaden  for artikelprismarkningen kom-

mer ett annat gntagande &n DULOG:s att paverka den yppgivna kostnaden

vasentligt. Om sélunda 25 % av varorna  ommarks, i stallet for yppgivna
50 9, blir den genomsnittiga ~ kostnaden  for artikelprismarkningen 20 cre
per enhet.

Konsumentverket har papekat att kostnaden for  omprismarkning enligt
DULOG:s siffror utgsr mer &an halften  av kostnaden for  prismarkning.
Verket  héavdar att en betydande del av omprismarkningen beror 3 en
overdriven  anvandning @ extraprissystemet. En stor del av den gyriga
ommarkningen beror enligt ~ verket pa att butiker vill omsatta pris-
hojningar fran bakomliggande led till de varor som redan finns i butiken

och som saledes kopts in till lagre priser. DULOG har gjgy noterat  att

butiker ibland avstdr frdn att ¢verfora  s&dana prishéjningar till - konsumen-

ter pa grund av kostnaden  for ommarkningen. Konsumentverket har pekat
pa att snabbare  genomslag  for prishéjningar ibland  tas ypp som en sar-
skild e ovasentlig post Vid handelns  ipyesteringskalkyler for datakassor.
Verket menar att detta inte kan ligga | konsumenternas intresse.
Konsumentverket anser vidare att det stélls hogre krav  pg ordningen i
hyllorna ~ nar varorna  inte ar artikelprismarkta. Kostnaden for den for-

béattrade ordningen  framgdr inte av handelns uppgifter. Verket  menar att
man ocksd av andra skdl inte av DULOG:s siffror  kan dra ndgon Slutsats

om den vinst som konsumenterna skulle  ggrg  vid slopad artikelpris-
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markning. En vinst i nivd med DULOG:s siffror  skulle  forutsatta att

samtliga  butiker installerar datakassor, att jnga prislappar  Satts pa varormna

och att sgmtliga besparingar ~ helt och hallet overfors il konsumenterna.

Konsumentverket menar  att det ypgppast &r sannolikt att samtliga  dessa
forutsattningar skulle  yppfyllas. Det férekommer sdledes inte sallan att
butiker  satter prislappar p& extraprisvarorna, trots att jnga prislappar |

ovrigt  forekommer.

Séval ICA som KF har aptagit olika policydokument i det uttalade  gyftet
att forbattra prisinformationen i butikerna.

I ICA's  prisinformationspolicy, antagen den 15 november 1988, anges
som en allméan utgdngspunkt att kunderna ivarje ICA-butik skall ha till-

gang il Kara och korrekta  prisuppgifter for varje vara. Man  gnger det
vara ett sjglyklart ~ Serviceansvar for ICA-handlaren att organisera  butikens
information sd val, att kunderna pa ett enkelt satt kan g5rg Sina egna

varderingar av pris och kvalitet. Déarvid  ska méjlig  hansyn ocksd tas il

de gpeciella behov av tydlighet Och vagledning Som Vissa  kundkategorier

kan ha. Man gnger det vara gjzivklart &t samtliga ICA-butiker forvantas
efterleva policydokumentet. Det ar ypp till respektive kopman 2t avgora
huruvida  den alternativa prisinformationeﬁ(all vilias. Om s& sker forut-
satts det att samtliga regler, SOM avser denna informationsvariant, undan-
tagslost  folis. Nagot annat kan enjigt dokumentet inte forsvaras i offent-

liga sammanhang.

Huvudlinjen ar att merparten av varorna  prismarks direkt pa varan eller
dess forpackning. ~ FOr vissa varor (tex mejerivaror,  barmmat,  drycker)
kan llampas gangse alternativa - former  for prisinformationen | anslutning
till  varans exponeringsplats i butiken. Jamforpris skall  normalt  visas p3
hylletiketter i de butiker som har méjlighet ~ att hantera  sddana samt pa

farskvaruetiketter.

Enligt dokumentet bér butiker som har datakassor och artikelprismarker

sina varor i oféréandrad utstrackning, inte ha nigra problem Mmed att leva

upp Il dessa regler. OM djupfrysta produkter Nt prismarks bor butiken

enligt dokumentet, oberoende av kassasystem, anvanda sig av ett séarskilt

bildsystem.
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Om  alternativ prisinformation” valis skall  enligt dokumentet féljande
iakttas:

Hylletikett ~ skall vara utformad  epligt gemensam  specifikation. Etiketten

skall vara av den standard som erhdlles genom  prisservicen. Om egna eti-
ketter i tyingande fall méste goras | butiken  skall stor vikt sgnas at att
gora  prisangivelsen s& tydlig SOM mgjligt. Om butiken  har egen pris-
sattning  Skall  partihandelns ~ IPS-service  (individuell prissattning)  tas i an-

sprék. Hylletikettemas placering skall vara 16st p3 ett heltackande och latt-

overskadligt ~ satt, aven for djypfryst och for de |igsta respektive  hogsta

hyllorna. Det skall inte rada négon tvekan om vilkken vara en hylletikett

avser.  produktavbildningar skall anvandas  for det djupfrysta ~ sortimentet.

Inga etiketter far finnas pa den nedersta pyjlan, utan dubbellist skall —an-
véndas pg den nast nedersta hyllan. Om den Gversta hyllan & mycket hogt

belagen skall artiklarna d&r prismarkas.

Butiken  skall ha prisfrageterminal alternativt servicepunkt, dar kunder-

na skall kunna pékalla personlig végledning och information.
Kassakvittot skall vara utformat enligt gemensam  specifikation.

Prisgaranti  Skall tillampas, innebarande  att kunderma  garanteras  lagsta pris

oM prisuppgifter for en vara av misstag skilier sig A&t Detta  gagande

galler om differensen ar att betrakta ~ som rimlig. ~ Dessutom erhdller  kun-

den 25 kr. i ersattning ' uppmarksammande av att for hggt pris ar in-

matat i butikens prisminne.  Inget undantag & tildtet. 1 butiken  skall det

finnas  informationsskylt oM &tagandet.

Genomférande av alternativ prisinformation kraver  fast infonnation i bu-

tiken. Uppfélining skall ske hos kunderna pa ett satt som sakerstaller deras

krav. p3 val fungerande  prisinfonnation.

Nagon fullstandig  uppfélining @ efterlevandegraden | de enskida  butiker-

na av ICAs prisinformationspolicy har inte férekommit. Som tidigare

framgdtt havdar  Konsumentvagledarnas forening pa grundval av en lokal
okni att endast i 10 % av ICA-butikema helt 3 denna

undersokning omkring foljer

policy.



KF har i ett antal testbutiker (fn. ett go-tal) drivit ettt projekt kallat Bra

prisinformation. Har  jngar

kassakvitto med  Klartext;
hylletiketter med forbattrad  |asbarhet;

storetiketter  samt produktbilder 0" djupfrystavsnittet;

prisinforrnationstavior for  dryckesavsnittet;

kundterminaler (i vissa butiker);

informationsfolder.

Projektets  butiks-/personalinriktade atgarder bestér bla. av informations-
moten,  videofilm, rutininstruktioner samt  ytveckling av tekniska  pjglp-
medel  for priskontroll. Uppfoliningsbesok i butikerna  sker 3rligen.

Som en ytterligare uppféljning av "Bra prisinformation har en kund-
enkat  genomforts 1 22 butiker/varuhus ingdende | projektet. ~Av de 826
intervjupersonerna ansdg 80 % sig inte ha gyarigheter att hitta priset for

n&gon Vvara, och 85 % var ej villiga att betala 30 Ore extra per vara for att

f& en prislapp pa den.

Konsumentverket har yppgett att man anser KF:s ynderspkning Vara av
begransat varde. Verket  har papekat att konsumenterna vid  undersok-

ningen forespeglades €N prissénkning p& 30 Ore per vara for alla varor
som saknar prislapp. | 6vrigt har verket riktat samma invandningar mot
KF:s  perskningar ~ @v kostnaden  for  artikelprismarkningen som de som

redovisas  ovan apngiende DULOG:s berékningar.

Konsumentombudsmannen lamnade i december 1989 in en ansokan till
marknadsdomstolen SOM  gallde €M dagligvarubutik, ICA  Kvantum i

Vasterds, SOM enligt KO imycket stor  ytstrackning underl&tit att artikel-

prismarka ~ sina varor.l Enligt KO skall denna ans6kan ses mot bakgrund
av ovan beskrivna forhandlingar ~ °ch friviliga ~ ©verenskommelser mellan
konsumentverket och handeln vilkas syfte har varit att tillforsakra konsu-
menterna et godtagbart prismarkningssystem for butiker med datakassor.

I sin ansékan patalar KO bla. den bristande  fglisamheten till 1986 ars

overenskommelse. KO menar att det ar av vasentligt intresse  for konsu-

1pnr 89/KI464, 21Kvantum i Véasterds AB. MD B. 9/89
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mentema  att prisinformationen i butker med gjslvbetianing  Sker  genom

individuell prisméarkning pa varorna.  Flera exempel ges p& de nackdelar
ett slopande 2V artikelprisméarkningen anses innebara  for konsumenterna

allmanhet. Man pekar bla. pa det faktum  att det finns vissa gyagq kOnsu-
mentgrupper som skulle drabbas extra h&t om artikelprismarkningen

slopades. | sin ansdkan har KO med fotografier dokumenterat de svarig-
heter en konsument méter som vill inhdmta  prisinformation i den aktuella
butiken. KO konstaterar att det kravs en extremt god ordning | en butik
for att prisinformation genom  hyllkantsmarkning skall  fungera. KO
menar att det ar orealistiskt att forvanta  gjg att en sé god ordning  skall
kunna  yppratthallas, n&got SOM man anser forhallandena i den i ansokan

aktuella  butiken  visar.l

KO:s talan bestrids  av motparterna. Dessa menar att det i den aktuella
butiken inte fgreligger  n&gon underlatelse att lamna  prisinfonnation och
att prisinformationen lamnats  p3 ett satt som Gverensstammer med de krav
som yppstalls | prisinformationsriktlinjerna. Man anser att prisinforma-

tion  pa hyllkantsetiketter pa ett fillfredsstallande sétt kan ge konsumenten

erforderlig prisinformation. Man  motsatter  gjg krav. som innebar att sattet
for prisinformationens lamnande lases till en viss teknisk l6sning ~ Som

kraver  manuella rutiner  och  gjlvarligt hammar  pgdvandiga  rationalise-

ringar och en fortsatt  hytiksutveckling. Man  pekar bla. pa att de stora &r-
liga kostnader som ett lcrav pa artikelprismarkning skulle  innebara  for
dagligvaruhandeln i slutandan  kommer  att drabba konsumenterna i form
av hpjda priser. Som stod for sina asikter  anfor motparterna undersok-

ningar SOM man menar bekraftar uppfattningen att konsumenten genom
hyllkantsmérkning kan fa en prisinformation som totalt sett &r tillfreds-

stéallande.

542 Jamférpriser

Jamforpris ar ett pris SOM anger vad en vara Kkostar per mattenhet. Syftet
ar att konsumenten skall fa battre mgjligheter att gora prisjamforelser och

darmed  okade utsikter  att utnyttia ~ Sina resurser  pa ett bra satt. Om jam-

forpriser  Saknas kan det vara mycket svart for konsumenten att stdlla  pris-
1 De varor som undantogs fran kravet pa arikelprismarkning i 1986 ars overenskom-
melse mellan handeln och konsumentverket, ~ OM prisinformation | dagligvarubutiker,

undantas ocksd i KO:s ansokan.
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uppgifter ~ for olika jamforbara  varor i skilda  fgrpackningsstorlekar i rela-

tion till varandra. SPK  konstaterade ar 1980 att ett hushdll som konse-
kvent valde produkter —Med |agsta Ordinarie jamforpris skulle f& en varu-

korg SOM var grygt 25 % bjlligare @0 Oom de gyrare produkterna  valts.1

I borjan av  1970-talet utarbetade €N arbetsgrupp med foretradare for
SPK, konsumentverket och handeln enhetliga regler for hur jamforpriser

for livsmedel  skall ~berdknas och presenteras.  Reglerna presenterades &
1974 i en rapport frdn  SPK? | rapporten rekommenderades handeln  att

tilampa de dar yppstilida reglerna. Handeln  har vid flera tillfallen efter
det rapporten lades fram  forbundit sig att verka for jamforprisernas ut-
bredning. ! rapporten  anges grundermna O hur jimfsrpriset  skall  berak-
nas. Eftersom man skall  kunna  jamfora priset pa olika varor i butken
oberoende  av mirke, forpackningsstorlek, koncentrationsgrad, méangden
spad etc. maste jamforpriset beréknas 3 olika satt for olika typer @ pro-

dukter.  Reglerna  for hur jamforpriset skall beréknas  blir darfor tamligen

komplicerade. ~ FOr kemisk-tekniska produkter ~ som salufors  med enhetliga
mangdangivelser ~ och i standardiserade  mangder pa et satt som innebar  att
konsumenten latt kan gora prisjamforelser  kravs  for tillfallet  inte att jgm-

forpriset anges. For harshampoo har man tex. inte funnit nagot bra
system for att ange jamforpriset utan har har man &aven i Sverige Vvalt att

folia EG:s politk ™Med fyrpackningsstandardisering.

Den forsta  stora landsomfattande undersokningen om férekomsten av
jamforprismarkning utfordes av SPK 4&r 1975. SPK kunde d& konstatera
att férekomsten av jamforpriser i handeln  var dalig.

Jamforprisfragoma overfordes budgetaret  1975/76 fran  SPK il konsu-
mentverket. Ett &r senare utfardade konsumentverket, efter forhandlingar
med handeln, riktlinjer ~ for information till konsument vid tilfalliga  pris-

aktiviteter  for gagligvaror  (KOVFS ~ 1977:1). Enligt riktlinjerna D8 jam-
forpris, ~beréknat i forsta  hand pa varans nedsatta pris, anges pa eller i

narheten av varan.

Tillsammans med SPK och handeln genomférde  konsumentverket 1978/79
en omfattande kampanj ©M jamforpriset. Syftet med denna var att for
1spPK 1980:1

P L - R
Berakning 0N presentation av ordinarie jamforpriser fOr livsmedel, SPK Hetd/ 74.
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konsumenterna tala om vad jamforpriser innebar och hur de kan anvandas
under inkgdpsarbetet. Ar 1979 visade SPK i en rikstackande undersokning

att foérekomsten av jamforprismarkning i handeln totalt sett var |gqg aven
om en viss gkning hade skett sedan den tidigare undersékningen 1975.
Undersokningen visade vidare p3 petydande skillnader i forekomsten jam-

forpriser ~ mellan  olika  varugrupper.

En undersbkning ~ SOM genomfordes & 1980 visade att en petydande del av

konsumenterna anvinder  gjg av den information jamforprisema ger. 48

% av de tjllfragade uppgav att de ofta fittade p3 jamférprisema medan 30

procent  uppgav att de tittade nagon gang. Av dem som svarat ofta eller

ndgon gang uppgav nara 50 % att jamforpriset ofta inverkade pa valet

av vara. Aven andra undersokningar visar att en petydande del av konsu-
menterna anvander sig av den information jamforprisema ger och att
denna information paverkar deras inkép.1

SPK genomforde under 1985 ytterligare en omfattande undersékning om

férekomsten av jamforpriser. Resultaten visade  att yngefar 25 % av de

varor som forséldes till  ordinarie pris, och en mycket liten del av de

varor som forséldes il extrapris, hade uppgift  OM jamforpris.

Ar 1085 kom et prejudicerande avgorande frin  marknadsdomstolen som

gélide  skyldigheten att ange jamforpriser (MD 198524,  AGIS  Favor).

Domstolen menade  att uppgifter ~ OM jamférpris var sadan information av
sarskild  petydelse 8N konsumentsynpunkt som naringsidkare ~ Med stod av
3§ marknadsféringslagen kan &laggas att lamna.  Domstolen anforde i sitt
beslut —att jamforpriser inom  livsmedelsomradet allmant  sett har stort
varde fran konsumentsynpunkt, bade som pesjutsunderlag ~ for den enskilde
och som konkurrensstimulerande faktor.

Domstolen menade  emellertid att en underlatelse att lamna  jamforpris kan
vara godtagbar & olika skal. Sélunda kan information exempelvis inte
kravas  om  detaljisten saknar  mgjlighet att tillhandahalla den eller om

framtagandet skulle  medféra  orimliga  kostnader hos  detaljisten eller hos

hans leverantor. Enligt domstolen maste man beakta de konkurrensef-
fekter och den gyriga inverkan pa det ekonomiska systemet ~ Som  ett in-
1 se Ali Otmanis, Medvetenhet av jamfsrpriser i Stor-Stockholm.  Statistiska  Institu-

tionen vid Stockholms Universitet 1979.
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formations&laggande kan fa. Ett informationskrav skulle, d&r ynderlag ej
tillhandahalls av  |everantoren, tex. kunna leda till en hojning  av butikens
och darmed kanske ocks& ortens prisnivd  eller il jeverantsrsbyte. Dom-
stolen menade att det &ar ett beaktansvart konsumentintresse att detaljister-
nas kvarvarande mojligheter att yaljq leverantorer utanfér ~ blocken inte

onddigtvis ~ beskars.  Med pinsyn till att den i &rendet aktuella  butken  frén
sina  leverantorer fick underlag  for uppgifter ~OM ordinarie jamforpriser

&lade domstolen butiken  att lamna jamforpriser pa sina ordinarie priser
for de varugrupper som omfattades av KOs  yrkandeJ Domstolen pekade
vidare pg det fakium att en stor del av hushallens inkop ~ sker il extra-
priser 0ch att information oM jamforpriser darfor  ar av sérskild betydelse
aven nar varor forsaljs Ul nedsatta priger, Man hénvisade  har il konsu-
mentverkets riktlinjer ~ for  information till konsument vid - tilifalliga pris-
aktiviteter {0 gagligvaror  (KOVFS ~ 1977:1) enligt Viken jamferpris  bor
anges oOch i forsta hand beréknas pa varans nedsatta  pris. Domstolen

menade  dock  att jamférprismarkning baserad  pg extrapriser inte  bor
kravas  nar den enskilda butiken individuellt genomfor en prisaktivitet.

Anledningen till  att domstolen gjorde denna bedémning  var att krav p3
jamférprismarkning dven i dessa fall skulle medfora yssentiga  svarighe-

ter for butiker som inte har fullstandig ~ intern priskalkylering att genom-

fora  egna prisaktiviteter. Priskonkurrensen skulle darigenom enligt
domstolen komma att hdmmas och det redan langtgéende  Vvertikala pris-
samarbetet g dagligvaror ~ forstarkas  ytterligare.  Marknadsdomstolen fast-

stillde vidare att jamforpriset skall  lamnas enligt de principer  SOM  gnges |

den ovan namnda SPK-rapporten. Slutligen p8pekade domstolen att kravet
p& jamforprismarkning inte enbart  gzjler for de \arugrupper ~ Som omfat-
tas av KOs yrkande. Vika andra varugrupper som omfattas  av kravet p3

jamforpriser  far enligt domstolen 55 fran fall il fall

Konsumentverket har under 1987/88, med hjalp @ konsumentvagledning-

arna iknappt femtio  kommuner, granskat i vilken utstrackning handeln

har fgljt marknadsdomstolens avgérande  OM jamforpriser. Mot pakgrund
av att fslisamheten i manga kommuner  gns3gs  otillfredsstallande utfardade

KO flera informationsforelagganden (16 st). Under 1988/89 har den kom-

munala  konsumentverksamheten i 13 kommuner gjort  ytterligare en

L koss yrkande ~omfattade:  matfetter, brod, mjsl, gryn, flingor, makaroner, Spagetti,
valling-  O¢N chokladdryckspulver, kaffe, te, kakao, hermetiserade och ipjagda grén-
saker, potatis och rotfrukter, juice, malt- och laskedrycker ~samt mineralvatten.
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granskning av butikernas jamforprismarkning. Man undersokte bl.a. fore-
komsten av jamforpriser p& sddana extraprisvaror som enligt MD skall ha
jamforpriser. Man kunde konstatera att ungefar hilften av de undersokta
butikerna hade brister i sin jamforprismadrkning av extraprisvaror. Som
en foljd av denna granskning har KO utfardat ytterligare informations-
forelagganden.

Inom dagligvarublocken anvinder man sig i dag i stor utstrickning av
datoriserade bestillningssystem. Med ett sddant system kan handlaren sam-
tidigt som han bestiller sina varor pa ett enkelt sitt bestidlla hyllkants-
etiketter som innehdller uppgifter om jaimforpriser. Konsumentverket har
genom forhandlingar med bakomliggande led forsokt fa fram rutiner som
underlittar butikernas mirkning med jamforpriser.

Enligt konsumentverket bor man undersoka om det ar mojligt att kriava
jamforpriser for nya varugrupper inom dagligvarusortimentet (t ex tvitt-
medel, konfektyrer och mjukpapper), samt huruvida krav bor stillas pé
information om jamforpriser i annonser for livsmedel (eventuellt ocksd
for andra dagligvarugrupper) i vilka prisuppgifter forekommer (jfr situa-
tionen inom EG).
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6. PRISINFORMATION VID MARKNADSFORING AV
TJANSTER

6.1 Allmén inledning

Utbudet av tjdnster har under de senaste artiondena okat visentligt som en
foljd av bl.a. forandrade konsumtionsmonster och den okande specialise-
ringen i samhillet. Tjdnsternas andel av den totala privata konsumtionen
uppgdr idag till mellan 35 och 40 %.

Tjanstemarknaden ar betydligt mer méngfasetterad och sviroverskadlig
dn varumarknaden. Medan en vara ofta dr standardiserad och massprodu-
cerad och dess pris kan anges per styck eller per mattenhet ar en tjanst
som regel mer eller mindre individualiserad och det pris den betingar 4r
vanligtvis beroende av en mingd olika faktorer. Vad som skall utféras
beror ofta pd vad som overenskommits i det enskilda fallet. Eftersom ett
avtal om tjdnst gir ut pd en framtida prestation kan den inte bedomas pa
forhand pd samma sitt som en vara. Manga génger ir det vid avtalstill-

fillet oklart for parterna vad som skall goras for att avtalets syfte skall
uppnds och niringsidkaren, som sdledes inte har all den information som
krivs for att han skall kunna upplysa om tjanstens kontantpris, har endast
mojlighet att ge konsumenten information om grunderna for hur priset
beriknas.

Det finns vidare stora skillnader sdvil mellan varu- och tjinsteomridena
som inom tjinsteomradet ndr det giller den plats dir niringsidkaren
driver sin rorelse. Ndgon lokal som motsvarar det detaljforsiljningsstille
pé vilket varor vanligtvis utbjuds finns ibland inte pa tjinsteomradet utan
konsumenten fir ofta kontakt med niringsidkaren brevledes eller per
telefon. S @r det t.ex. ndr det giller minga hantverkstjanster. Ibland be-
drivs verksamheten Over huvud taget inte i ndgot som skulle kunna kallas
lokal - t.ex. taxitransporter.
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6.2 Olika  typer —av avtal om {iznst

Avgransningen av pegreppet  tjanst ar inte alltid helt klar och en given de-
finition saknas.  Tjanstemarknaden omfattar  en mycket SOF mangd Olika

verksamhetstyper som inbdrdes uppvisar  stora skillnader.

EN mycket viktig grupp @ konsumenttjanster & de som innebar arbete pj
losa saker (lgsre).  Hit hor tex. reparationer @ hushallsapparater, hem-
elektronik och  personbilar, renovering @ mobler  och kemtvatt. Tjanster
som innebar npagon typ av arbete p3 fast egendom utgor €N annan betydel-
sefull  grupp @ tjanster. Forutom  yppfsrande @ nya byggnader ~ &r det
fraga OM reparations-  OCN underhdllsarbeten, om- och tjllbyggnadsarbeten

samt olika per @ anlaggningsarbeten.

Bland andra yper @ konsumenttjanster mérks  avtal  om fgryaring,  OM
behandling & person (tex. privatsjukvard, harklippning), oM pehandling
av djur samt olka tjanster av immateriell art som tex. jyridisk eller eko-
nomisk  r&dgivning ~ °CN  undervisning (tex. hbilskolor, rid-  och  seglings-
kurser). Vidare marks avtal om finansiella tjianster  (t.ex. kreditavtal och
darmed  jamférliga  tjanster bla. finansiell  |easing), férsakringsavtal, avtal

om nyttianderatt  tll fast egendom (tex. avtal om pyra och  pbostadsratt)

och avtal om i av losa saker av TV eller pj hotell-
uthyrning (tex hyra ),

och  restaurangtjanster, transponavtal och avtal om  gj|Iskapsresor.

6.3 Lagstiftning pad konsumenttjanstomradet

6.3.1 Allmant

For vissa avtalstyper p& konsumenttjanstomradet foreligger ~ sarskild  |ag-
stiftning ~ SOM reglerar parternas inbérdes  férhallanden ( tex. konsument-

tjanstlagen,  konsumentkreditlagen, konsumentforsakringslagen och |agen
om  fastighetsmaklare). Aven  hemfsrsaliningslagen (1981:1361)  &r i vissa

fall tillamplig p& konsumenttjansterd ~ En av de ekonomiskt  mest petydelse-

fula  iansterna & nytjanderatt il fast egendom ~ dvs. hyra av bostad.
Regler OM hyra Och hyresavtal finns 1 12 ap  JB. Olika  tignster av im-
materiell  art finns endast delvis reglerade | gallande ratt (tex. bestammel-

Lagen omfattar gtaganden OM fortlopande tjanster | form av underhall eller tillsyn av
egendom, undervisning eller liknande. Harmed avses framfor allt abonnemangsavtal
om LeX. ilsyn @V fastigheter eller Tv.apparater Samt gorrespondenskurser.
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Ser om gsyssloman ©och ombudsman i 18 kap. HB). Transporttjanstema
finns  reglerade | flera olika lagar. FOr stora delar av tjansteomradet sak-
nas emellertid en civilrattslig reglering  °¢h  yppkommande rattsfrégor

tvingas man l6sa med hislp av analogier. S& ar tex. fallet med ett ekono-

miskt  S& viktigt tjansteomrdde  SOM ythyming @ Varor (lssa saker). For-
utom nagra &lderdomliga bestammelser om |ega och hyra i 13 kap. HB
saknas  speciell lagstiftning ~ Och rattslaget & manga ganger OKlart.  Viss
ledning  ger dock analogier fran képlagen och bestammelserna Om hyrg av

fast egendom i 12 kap. JB.

2

Till  skilnad  frdn vad som i allménhet  &r fallet inom civilratten gor man i
den  marknadsrattsliga konsumentlagstiftningen i regel ingen egentlig
skillnad ~ mellan  varu- och tjansteomradena. Marknadsféringslagen och av-
talsvillkorslagen for  konsumentforhallanden ar avsedda att vara hel-

tackande  och &r alltsd j|lgmpliga  p& séval varor som tianster och andra
nyttigheter.  Anledning ~ har sdledes saknats att har precisera vad som faller

under  pegreppet tjénst.

Det & vyanligt alt naringsidkarna samlar  sina avtalsvillkor i olika, mer
eller mindre  omfattande, standardavtal. Méanga génger ar dessa standard-
formular utformade av olika branschorgan pad saljar- eller képarsidan.
Ibland  férekommer det alt parterna  gemensamt upprattar ~ €tt Standardavtal
" sk agreed document. Flera rikstackande sédana avtal finns pa tjanste-
omrédet,  Atskillign ~av dessa filkomna efter fsrhandlingar  Mellan  parings-
livet och konsumentverket/I(O. For att tillvarata  konsumenternas intressen
har - konsumentverket/KO mojlighet  att med stsd av aytalsvillkorslagen

(1971:112)  ingripa Mot villkor  som kan bedémas som oskaligt Mot konsu-
menten.  prisandringsklausuler i avtal  pa tansteomradet  har tex. flera

génger varit uppe till beddmning i marknadsdomstolenJ

6.3.2 Konsumenttjanstlagen

Konsumenttjanstlagen (1985:716), ~ som efter |angvarigt  utredningsarbete
tradde i kraft & 1986, & tilamplig pA tjanster SOM naringsidkare  utfor &t
konsument vid arbete pd fast egendom och fasta eller lésa saker. Lagen

omfattar  alltsd tex. underhélls- och  reparationsarbeten p& mobler,  hus-

1 . . .
MD 197413 (saliskapsresor), MD 1976:2 (yattianster), MD 1977:9 (fiytjanst).



hallsapparater ~ °¢h  personbilar, ~ liksom  entrepenadarbeten p& byggnader
och tomter (utom uppforande @V bostadshus). Vidare  regleras tjanster SOM
galler forvaring @ l6sa saker, teX. magasinering @ mobler. | agens be-

stammelser, som i allménhet ar tyingande il konsumentens fonnan,  kan

tilampas analogt p& andra  typer av tjanster.

Enligt lagen skall naringsidkaren — utfora  tjansten fackmassigt och med om-

sorg ta till vara konsumentens intressen. Han skall ge konsumenten vag-
ledning och vid behov samrdda med denne. Néringsidkaren skall  under-
ratta  konsumenten om eventuellt behov av tj||laggsarbete samt  ar gskyldig
att utfdra  sarskilt  angelaget tillaggsarbete. Om en tjgnst inte kan anses
vara il rimlig nytta for konsumenten aligger det naringsidkaren att av-
rdda konsumenten frdn att lata utfora  ansten. | lagen fastslds vika patig-
heter konsumenten har om tiansten utfors felaktigt eller ©m naringsidka-

ren gor sig skyldig Ul drojsmal vid  utforandet. Som fel réknas d&ven av-

vikelser  frén uppgifter som lamnats imarknadsfﬁringen.

Konsumenttjanstlagen innehéller inget krav  pa att naringsidkaren skall

lamna en prisyppgift ~ for den bestallda  tjansten. ! lagen finns daremot  be-
stammelser SOM  reglerar ~Situationen att priset for tjansten inte  foljer av
avtalet.  Konsumenten skall d& betala vad som ar skaligt  med  hansyn il
tjanstens  art, omfattning ~ 0ch utforande,  gangse pris eller prisberaknings-

satt for motsvarande tianster Vid avtalstillfallet samt  omstandigheterna i
évrigt.  Lagen innehaller vidare en yjktig regel om verkan av sk. ungefar-
liga prisuppgifter. ~ OM en naringsidkare ~ !amnar  yppgift om et ungefarligt

pris for tiansten fér detta pyis overskridas med pogst 15 %, sévida inte

parterna  har avtalat  om nigon annan prisgrans eller naringsidkaren  enligt

andra  bestammelser i lagen har ratt il pristillagg.

For att konsumenten skall  kunna  bed6ma arten och omfattningen av ett
arbete  som utforts & paringsidkaren skyldig att p3 konsumentens begaran
utstalla  en gpecificerad rakning for tjansten. Innan  konsumenten har fatt

en sddan rgkning & han inte gyy|dig att betala.

I lagen regleras Vidare bla. konsumentens skydighet ~ att betala for en for-
beredande undersékning samt  fgljdverkningar vid konsumentens avbe-

stallning v tjansten.
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6.3.3 Marknadsrattsliga regler M prisinformation for

tjanster
Det finns flera  marknadsrattsliga lagar, €ller Jagar med ett marknadsratts-
ligt inslag, som behandlar  fggan om nar och hur information som avser
konsumentens kostnad for en viss tjanst skall anges.
Enligt 3 & marknadsféringslagen kan  marknadsdomstolen alagga en
néringsidkare som marknadsfor en tjanst att lamna  infonnation som har
séarskild betydelse frén konsumentsynpunkt! Som namnts ovan kan ett
sddant  3laggande  innehdlla  s&val att naringsidkaren skall lamna  prisin-
formation som séttet for hur denna infonnationen skall  lamnas.
Konsumentkreditlagen och  konsumentforsakringslagen innehéller regler
som skall tillférsékra konsumenten information om priset f0r tjansten.
Enligt bestimmelserna oM marknadsféring av kredit i konsumentkredit-
lagen skall  konsumenten alitid  f& information om kreditens effektiva

ranta.  Ar  det fraga ©om kredit for forvarv  av sarskild  vara, tjanst eller

annan  nyttighet skall ~&ven kreditkostnaden och  kontantpriset anges?
Enligt  konsumentférsakringslagen skall  farsakringsbolaget innan  en for-
sakring  tecknas  ldamna  information Om  premier och andra  fgrsakrings-
villkor. Denna  information skall utformas  s& att den underlattar valet av
forsékring.

6.3.4 Riktlinjer - overenskommelser

Som  framgar av avsnitt 3.3 finns det flera riktlinjer och dverenskom-
melser  som behandlar  prisinformation vid marknadsféring @ tjanster och
SOM  gnger vad som darvid kan anses vara god affarssed. Aven om dessa
riktlinjer formellt sett inte &r bindande bér de, som framhalls i for-
arbetena il marknadsforingslagen, normalt  Jigga il grund fOr  prov-

1MD 1979:13, Akademisk Brevskole, Marknadsforare —av korrespondenskurs  dlades att
tydligt upplysa konsumenten —om att utbildningen  inte motsvarade normal svensk ut-
bildning p& omradet. | MD 1984:18 &lades Student Educational Travel Service AB att
tydligt ange prisuppgifter ~ SOM inkluderade  kostnaden for gprakundervisning.  Bolaget
&lades vidare att lamna viss information ienlighet med regler i konsumentverkets

riktinje T marknadsforing @V séllskapsresor (KOVFS 1979:3). | MD 1988:22 alades

Thorn  hyr.Tv AB att vid pyreserbjudande, Vilket ggrs genom @mnons i gagspress och
avser bestamd, séarskilt beskriven vara, tydligt ange Olika manadskostnader — samt ars-
kostnad.

2MD 1981:6, MD 1984:13, MD 1987:13, MD 1987:31, MD 1988:20, MD 1989:5.



ningen av enskilda marknadsforingsatgarder. P4 s& satt kommer rikt-

linjerna  att fylla Ut generalklausulema i marknadsfdringslagen. P& tjanste-
omradet har  konsumentverket utfardat riktlinjer for reparations- och
underhallstjanster av  elektriska hushallsapparater och  hemelektronik
(KOVFS  1982:4) liksom  for gjjiskapsresor ~(KOVFS — 1979:3). Dessa inne-
haller de krav pa prisinfomiation en naringsidkare skall lamna till konsu-
mentema. Riktlinjer har &ven utfardats for tillampningen av konsument-
kreditlagen (KOVFS 1985:7) respektive konsumentférsakringslagen

(KOVFS  1981:3).

P& flera omraden, d4r problem har yppmarksammats, har  Overenskom-
melser  traffats  mellan  konsumentverket och berdrda  nparingsidkare eller
aktuell  pranschorganisation. S& 4ar fallet nar det galler frisorjanster,
Sprékresor,  fotolaboratorietjénster och taxitransporter. ~ Ibland  har de for-
handlingar ~ SOm forts  yjisserligen inte lett till ndgon formell  Gverenskom-
melse mellan  parterna Men  branschen har vid utformningen av sina all-
manna  villkor beaktat  vissa  synpunkter som KO fort fram vid Over-

laggningamaJ

6.4 Problem rérande prisinformation for  tanster

6.4.1 Allmant

Konsumenten kan  vanligtvis inte  vid avtalstillfallet bedéma narings-
idkarens  prestation  Vid avtalstillfallet eftersom  denna utférs forst efter det
att avtalet har ingatts. Omfattningen @V tjansten & ofta oklar for parterna
och slutresultatet  manga ganger beroende  av psringsidkarens yrkesskick-
lighet. For de tjanster Som ar mer standardiserade till  sin natur bereder
det vanligtvis ~ iNte  naringsidkaren  n&gra svérigheter  att 1mna  prisinfor-
mation. Kostnaden for tex. en kemtvatt, en hérklippning eller ett hotell-
rum  kan naringsidkaren  vanligtvis ~ faststalla  till ett visst belopp. Annorlun-
da forhéller  det gjg med tex. hantverkstjansterna. Har ar slutpriset ofta
beroende av sa ménga faktorer — att et kontantpris  inte kan faststallas  innan
uppdraget  slutforts. Naringsidkaren har sdledes manga génger Svart att
lamna en priguppgift ~ &ven vid en direkt fraga rdn  pestallaren.Visserligen
ar konsumenten enligt konsumenttjanstlagen inte skyldig att betala mer &n

1 3 f R f . .
Se tex. Svenska Resenyraforeningens  OCN Researrangérforeningen | Skandinaviens
Allméanna  resevillkor ~ for sallskaps- OCh gruppresor €ller Motorbranschens  Riksférbunds

Verkstadens  regparationsuillkor.
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skaligt pris for ett utfért arpete, men han har svart att veta var den skaliga

nivan ligger. Konsumenterna, som i allmanhet torde ha en battre upp-

fattning  ©M prisskillnader och prisniver ~ pa varuomradet an p& tjanste-

ornradet, far sdledes ofta svava i mer eller mindre stor ovisshet om om-

fattningen @ Sitt eget &tagande | avtalet, Vilket bestdr i att betala priset.

Nar i sedermera i i en faktura vet konsumenten inte  sakert
priset preciseras

om han enligt avtal och gyllande ratt &r skyldig att betala hela fakturabe-

loppet.

Konsumenten kanner i allmanhet inte till naringsidkarens debiterings-
system och det slutliga  pris konsumenten skall betala for en tjanst  pa-
verkas ofta av en myngd for konsumenten Overraskande kostnadsfaktorer.
Innan  fakturan ~ kommer  vet konsumenten ofta inte om gepiteringen sker

efter tidsatgang eller fast prislista. Han vet kanske inte skillnaden mellan
reskostnad och restidkostnad eller om sa&dan kostnad tillkommer. Han vet
inte  heller om en gryndavgift skall ytga eller om andra speciella kostnader

skall  |aggas fill slutsumman.

En konsument som star i begrepp ait bestdlla en tanst kan i vissa fall
genom  att infordra anbud skaffa  gjg full visshet ~om vika ekonomiska
&taganden han gor genom att bestdlla  tjansten. Denna mojlighet  forutsatter
emellertid ofta att det &ar ett pagorlunda stort arbete som avses for att

naringsidkaren skall vara intresserad av att lamna ett anbud.

Konsumentverket har yppgett att man pg flera tjiansteomraden uppmark-
sammat  att det réder stora brister i fsretagens prisinformation. Sa ar
enligt verket fallet bla nar det galler reparations- ¢h  hantverkstjanster,

frisortjanster,  sallskapsresor,  taxitransporter ~ OCh  tjanster som bestdr i ut-

hyrning @ hemelektronik.

Allmanna reklamationsnamnden behandlar ofta tvister ddr parterna A"
oense om vilket pris konsumenten skall betala for en utford tjanst. Aven
om resultatet av tjansten &r utan anmarkning anser konsumenten att det

begarda priset & for phggt och han yrkar nedsattning av detta.  Om  priget

inte foljer av avtalet kan namnden  rekommendera en prisnedsattning av
det  pris naringsidkaren begar ©Om detta inte beddms  vara  gksligt.
Néamndens  rekommendationer har stor faktisk genomslagskraft och i ge-

nomsnitt folier foretagen namndens  beslut iungefar 85 % av fallen.
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Reklamationsnamnden har under 4&ren behandlat ett mycket stort antal

darenden  som rort tvister om priset for utforda  tjanster. En stor del av

dessa gajlde bilreparationer.

6.4.2 Prisinformation vid  pilreparationer

Bilreparationer utgor en ekonomiskt  mycket betydelsefull tjianstemarknad

SOM  varje ar omsatter  stora summor.1 Med anledning av sin representa-

tion i allmanna reklamationsnamndens motoravdelning har konsument-
verket  sarskilt  yppmarksammat att  konsumenten sallan  far prisinforma-
tion vid bestallning & bilreparationer. Detta  resulterar ofta i tvister néar

rakningen ~ kommer.

Konsumentverket traffade  &r 1979 en overenskommelse med bilbranschen

om regler fOr pilreparationer. Enligt ~ Overenskommelsen skulle  konsu-
menten  normalt & en skriftig  prisuppgift ~ Vid  bestallningen. Oom  ypp-
draget Vvar alltfor  ogpecificerat kunde  verkstaden lamna et ungefarligt
pris eller iundantagsfall underlata att lamna  pris,  Prisuppgift eller av
konsumenten angivet hogsta pris Skulle  epligt  Gverenskommelsen an-
tecknas  pg den bestallningsblankett som oOverlamnades till konsumenten.

Enligt konsumentverket visade det sig att branschen inte folide Overens-
kommelsen, ndgot SOm man anser bekraftades i en undersokning som den

kommunala konsumentverksamheten i Uppsala lat utfora &r 1985.

| samband med att konsumenttjanstlagen tradde i kraft &r 1986 sade bil-
branschen ensidigt upp namnda  Sverenskommelse. Efter att KO i mark-
nadsdomstolen yrkat att ett pilforetag bla. skulle  3j3ggas att lamna
skriftig  prisuppgift | samband  med pestallning @ bilreparationer  gick
branschen  (Motorbranschens riksforbund) med g konsumentverketlKOzs

krav utan att &arendet behévde  slutbehandlas i domstolen. De nya reglerna

kom  att inflyta 1 branschens  allmanna  avtalsvillkor.

Enligt ~ konsumentverket rdder det fortfarande stora  brister i bilverk-
stadernas prisinformation och konsumenten far i allménhet inte né&gon
godtagbar  prisinformation. Konsumentverket genomforde & 1989, med

1 5 " ' R
SPK beraknade reparationskostnadsvardet  f0r personbilar il 15 mijjarder kronor &r
1987.
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hjalp av de kommunala  konsumentvagledningarna i 13 kommuner, en
undersékning @ bilreparationsbranschen.1 Granskningen ~ Visade att endast
14 % av verkstaderna alitid och utan anmaning !amnade  prisuppgifti sam-
band med pestaliningen @ ett yppdrag. Endast i undantagsfall ~lamnades
denna information skriftligt. D€ vanligaste ~ orsakerma il att prisinforma-

tion inte lamnades var att yppdragen Var for ospecificerade och att kun-

derna inte begarde det. Det var vidare vanligt att prisuppgiftema inte in-

kluderade mervardeskatt.

6.4.3 Prisinformation vid  ythyrning av  hemelektronik

Uthyrning av varor (lgsa saker) & en annan yiktig  tjanstemarknad som
under senare &r har oOkat i omfattning och ekonomisk betydelse. Aven
inom detta omrdde  &r foretagens  prisinformation enligt konsumentverket

manga ganger bristfallig.

| ett arende (MD 1988:22) SOM gilide uthyrning & TV-  och videoappara-

ter yrkade KO i marknadsdomstolen att foretaget Thorn  EMI hyr.Ty AB
skulle  31aggas att ange arskostnaden nar man marknadsférde hyresavtal
som var avsedda att jhggs for minst et ar. | det aktuella fallet hade

bolaget med stor stil gngett det pris som galide de tre forsta ménaderna  av

avtalsperioden medan priset for de ovriga nio manaderna angavs med fin-

stilta ~ siffror. KO menade att det var yjktigt for konsumenten att fa reda

pa storleken  av sitt ekonomiska &tagande och att férbattrad prisinforrna-

tion skulle medféra att konsumenten lattare  kunde jamfora et erbjudande
om hyrag Mmed andra utbud. Marknadsdomstolen biféll  KO:s yrkanden och
bolaget &lades att vid hyreserbjudanden som &r avsedda  att galla under
minst et & tydligt ange Manadskostnader samt arskostnad. ~ Domstolen be-
gransade St 3laggande fll annonsering | dagspress SOM avser pestamd,

sarskilt  beskriven vara.

Enligt konsumentverket kunde man efter domstolens beslut och ett antal
ingripande frdn  KO/konsumentverket och  Hemelektronikbranschens

Marknadsféringsrads Granskningsnamnd ~ (HMR)  konstatera  en fgrbattring
vad galide branschens  marknadsforing. Flera fgretag &vergick emellertid
enligt konsumentverket fran  ettarskontrakt till  avtal som Ioper pa ett halvt

1 Konsumentverket, rapport 89/ 90:10, Bilverkstadernas prisinformation m.m. ~ ypp-
félining | 13 kommuner.
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&r. Detta kunde enligt verket tolkas som ett forsok att kringgy MD:s  krav
om information om &rskostnaden. Som en {3 av detta forde KO annu
ett arende till marknadsdomstolen. Domstolen fann dock att en rattvisande
uppgift Om ménadskostnaden framstdr  som tjjirgcklig  for att konsumen-
terna  skall kunna bedéma innebdrden av ett erpjudande Nar frdga 4ar om

hyreserbjudanden for  tidsperioder upp il sex manader (vp  1990:17,
Onoff AB).

6.4.4 Prisinformation vid  marknadsféring av  sallskapsresor
Prisfragoma bereder ofta sarskilda problem inom  reseomradet. Séllskaps-
resor och liknande arrangemang innebar iregel stora  kostnader for den
enskilde  konsumenten som i allménhet inte  har mgjlighet att pg forhand
granska den utfasta  prestationen. Avtalet  gzller hormalt  en kombination
av olika varor och fianster (transport, kost, logi, specialanangemang) och
konsumenten har ofta bara de upplysningar SOM  arrangéren lamnar  att

tillgd nar avtalet ingas.

Prisfrdgor  regleras 1 de allmannal och sarskilda  resevillkoren samt i kon-
sumentverkets riktlinjer 0" marknadsforing av  siliskapsresor  (KOVFS
1979:3).

Enligt riktlinjerna skall priset anges pa ett sddant satt att hela resans pris

tydligt framgar. Det skall jnpegripa alla for resendren  opligatoriska  av-

gifter  inklusive reseskatt? Priset  kan  en|igt riktlinjen delas  ypp pa et

grundpris och ett sarskilt tillagg avseende avresa frdn viss ort eller flyg-

plats och om inget annat sarskilt  gpges skall priset avsé inkvartering i tva-
baddsrum  eller tvi-baddshytt.  Vidare  skall eventuella tillkommande kost-
nader for ansjutningsforbindelse anges.

Ett  aterkommande problem  nér det galler sallskapsresor har varit  fore-
komsten av  prishajningsklausuler i reseavtalen. Huvudregeln ar att ett
Overenskommet pris skall  galla, Avtalsvillkorslagen intar  en  restriktiv

1 Allmanna  resevillkor ~ for saliskaps- N gruppresor  antagna 16.6.1975 av Svenska
Resebyraforeningen  (SRF) 0Ch  Researrangsrsforeningen i Skandinavien  (RiS) efter
gverlaggningar med KO.

MD  1972:17, Europabuss. N&r saliskapsresor Marknadsfors  skall alla gpjigatoriska
avgifter vara inraknade ipriset.



93

hallning till prishdjningsklausuler och marknadsdomstolen har uttalat att
sddana endast kan godtas vid situationer av force-majeure karaktar.!

1 MD 1974:13, Tjéreborg resor.
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7 PRISSATTNINGSSYSTEM

71 Prisjamforelser

Jamforelser | marknadsforingen & nagot Man i manga lander ser mycket
strangt pd. Enligt den Klassiska laran om illojal ~ konkurrens ansags sédana
jamforelser | det narmaste  igora et slags misskreditering av andra
naringsidkare, och darmed, tillsammans med olka tper av vilseledande

marknadsforing, ett otillborligt konkurrensmedel. Problemet sags helt och
h&llet ur naringsidkarens  synvinkel. | de kontinentaleuropeiska landerna
har man i stor ystrackning behdllit  en mycket  restriktiv installning ~ til
reklam i vilken  direkta jamforelser forekommer. Dessa lander utbvade

ocksa lange ett starkt inflytande ~ Gver den svenska lagstiftningen om jllojal

konkurrens. Speciellt ~var det den tygkg Gesetz gegen den unlauteren  Wett-
bewerb  (UwG) frdn 1909 som ofta fick st& som férebild i diskussioner
och Jagforslag. | Tyskland gallde lange | rattspraxis et principiellt  forbud

mot jamforande  reklam - enligt UWG.  Under ingryck v konsumentpolitis-
ka  strémningar har dock en mer liberal installning till jamférande reklam
vuxit - fram 1 vasttyskland.

Som namnts ovan (se under avsnitet om \FL) har Sverige genom Paris-

konventionen forbundit sig at genom lagstiftning  skydda séval sina egna
medborgare  S°M  medborgare i stat som anslutit sig till konventionen mot
bla. jlojal konkurrens.  Detta skydd upprattholls | Sverige tidigare genom
framforallt 1931 ars lag med vissa bestammelser mot jjjojal  konkurrens

(IKL). Lagen innehall bla. yegler om sk illojal ~ reklam. Med stéd av

dessa regler kunde man atala en naringsidkare SOM  genom Vilseledande
prisjamforelser framkallade uppfattningen om ettt fyrdelaktigt ~ anbud.
Sanktionema utgjordes av straff och skadestdnd.  Bestdammelsemas betydel-

se i praktiken blev dock ganska begransad.

En mer liberal jnstalining Gl jamforande  reklam  vaxte  s& smaningom
fram och bakom denna utveckling 1&g séval konkurrens- som konsument-
politiska  Gvervaganden. ~ Reklam  med prisiamforelser  ansdgs leda il dkad

prismedvetenhet och  priskonkurrens, ndgot SOM man menade ckar konsu-
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mentens  mgjlighet &t utnytja  Sina resurser  p3 basta mgjliga  Satt. Ar 1966
beslutade sig Internationella Handelskammaren for att ur sina Grund-
regler for reklam ta bort den rekommendation som riktade  gjg Mot jym-

férande  reklam.

I och med 1970 &rs lag °M otillbérlig marknadsforing, som kom att er-

satta yisentliga delar av KL, slog Sverige N p& €N ny vag och det var inte

langre lika intressant — att studera utldndska  staters reglering &V illojal  kon-

kurrens.  Nu var det istéllet  gyerige Som Vvar fgregangslandet. Den  pnya
lagen, SOm battre tjjigodoser de krav Pariskonventionen uppstaller,  skyd-
dar sé&val konsumenter mot  vilseledande marknadsforing SOM  naringsid-
kare mot otjllborlig konkurrens. | det betankande SOm  fgregick ~ Marknads-

foringslagen,  Ofillborlig ~ konkurrens  (sou  1966:71),  framhdlls  att jamfe-

rande reklam  yisserligen ~ ar forenad med vissa risker for konsumenterna,
eftersom det ligger nara till hands att vederhaftighetskravet eftersatts.
Man menade dock att en korrekt utford jimforelse  Ar en utmarkt kundin-
formation. Slutsatsen var att all jamforande reklam  som &r yederhaftig
borde tilldtas.  Detta innebéar enligt utredningen  att jamforelsema inte  bara

maste vara riktiga utan ocksd att de skall ge en réttvisande totalbild ~ av det

jamforda. ~ Man understrok  dock att kravet g yederhaftighet inte far sattas
s& hpgt att det i praktiken  blir  omsjligt  att gora jamforelser. Departe-
mentschefen framhaller i propositionen till jag oM otillbérlig marknadsfo-

ring att jamforelser ofta & zgnade att ge ett sarskit  starkt jngryck av ob-
jektivitet ~ och att de darigenom skapar et speciellt ~fortroende hos lasaren.
Departementschefen anslot - gjg till ytredningens asikter om vilka  vederhaf-

tighetskrav ~ Man skall stdlla  pa jamforelsema ~ och instdmde i ytredningens
uppfattning ~ att kraven g yederhaftighet ~ inte far séttas S8 phggt att jamfo-

relser i praktiken omgjliggérs  (prop. 1970:57 s. 70).

Prisjamforelser | marknadsforingen utgor ofta en mycket viktig del av det

beslutsunderlag konsumenten anvander sig av vid pp av varor eller
tianster och som redan framhallits ar sddana jamforelser ndgot SOmM man
Ser positivt pa Ur bdde ett konkurrens-  och  konsumentpolitiskt perspektiv.
Det ar generalklausulen i 2§ MFL som drar yp, ramama for den jamfo-
rande  reklamen och nagra regler Ssom speciellt ~ behandlar denna  typ av
marknadsforing finns inte i svensk |agstiftning. Méjligheterna for en

naringsidkare @t argumentera  OM priset pa en vara eller tanst begransas

séledes av 2 g krav p& vederhaftighet och  gransen mellan  vad som &r



97

tilldtet  respektive  ofildtet  enligt denna  paragraf f&r dras  av ratispraxis.

Nar det gzller Overdrifter framhalls bla. i forarbetena att det ur saval
konsumenternas SOM  naringslivets synvinkel & angelaget att motverka
Overdrifter I marknadsféringen men att det i vissa fall, tex. N& priskon-

kurrensen  frymjas, kan vara motiverat  att se med ett visst Overseende pa

overdrivna pastéenden. Sé&val  direkta jamforelser, dvs. jamforelser med
namngivna  produkter eller foretag, som indirekta  jamforelser  (tex. bil-
ligast | Sverige) &r tlldtna  s& jange vederhaftighetskravet ar yppfyllt, ~ For
att konsumenten skall  ha mgjlighet att fatta val gyverlagda kopbeslut & det
dock yiktigt ~att marknadsforaren i sina prisjamforelser beaktar  de kvali-

tetsskillnader som finns mellan  olika varor och tjanster.

Som ovan namnts &r det inte tillrackligt att jamforelsen ar korrekt, den
méste  &ven ge en rattvisande totalbild av det jamfordal Det Dbor tex.
framg& @V en jamforelse OM den & pegransad tll priset och att man bort-
sett frdn olika kvalitetsskillnader. Vidare  maste jamférelsen vara baserad
pa uppgifter ~ som ar aktuella. Det &r marknadsforaren som har bevishor-

dan for att jamforelsen  inte & ofyllstandig eller p3 annat sétt vilseledande,

men som papekades | propositionen Gl 1970 &rs MFL  ar det yjkggr att det
inte  stalls  s& pgga krav pa denna  pevisning @t jamforelser  omdjliggors.

Uttalandet i motiven  ar vyisserligen ganska vagt men far ses mot pakgrund
av att tjllampningen av MFL inte far motverka konkurrenslagen och de
syften rorande  priskonkurrens som  |igger bakom denna. Lika lite som all
annan  marknadsféring far den jamforande reklamen strida mot  god

affarssed eller g annat satt vara  otillbdrli g Mot  konsumenter eller

néaringsidkare.

Som tidigare ~ hamnts innebar hanvisningen till - god affarssed i MFL:s
generalklausul bla. att de krav p3 marknadsforingen som yppstalls
Grundreglerna ~ for reklam  har petydelse fOr rattshildningen ~ p& omrédet.

1 Enligt MD:S avgérande 1977:13 kan man dock inte kréva att en marknadsférare tar
hansyn il andra pojags rabatter eller gierbaring N&r man gor prisjamforelser.  Fallet
gallde Svenska BP AB som marknadsforde bensin med péstéendet 5 ore lagre pris an
OK mfl.  Den aktuella prisiamforelsen  avsag €ndast kontant gpapbtankspris.  Enligt

MD var polaget tvunget att ypplysa OM att man i jamfsrelsen M€ tagit hansyn tll pri-
set for bensin i konkurrentemas  sedelautomater. I'jamforelsen hade man g heller a4t

hansyn tll andra pojags eventuella rabatter eller gierparing. MD menade att det i och
for sjg vore onskvart om man i prisjamforelser gjorde sadana jamforelser, Men att detta
ej kunde yppstallas  SOM ett krav, da& s&dana jymfsrelser @V praktiska SK&l svarligen &
ter sig goras.
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Jamférande reklam  skall - enligt Grundreglernas artikel 5 vara sa utformad
att jamforelsen i dess helhet inte a&r agnad att vilseleda. Vidare  skall den
vara  forenlig med god sed i konkurrensen néringsidkare emellan.  Jamfo-
relsen skall vara underbyggd @ fakta som skall kunna styrkas. Jamforelse-
elementen skall vidare vara utvalda p& ett rattvisande sétt. AV Grundreg-
lernas  kapitel OM tolkning framgdr att man nar man beddmer  reklamens

verkan  pg konsumenten bor beakta att denne i regel paverkas av det hel-

hetsintryck reklamen ger vid en snabb lasning.

Olika  glag av prisjamfoérelser har blivit  ett viktigt ~ konkurrensmedel for
handeln.  En prisjamforelse kan avse skillnaden i pris mellan  olika saljstal-
len for en viss vara eller tianst (tex. Vi @ pilligast | Sverige pd X pro-

Jamforelsen kan ocksd avse isski for olika varor eller
dukter). prisskillnader

tianster SOM yppfattas SOM |ikvardigna  Ooch som ythjuds Ul forsalining  pa

samma eller 3 skilda séljstallen  (tex. X-tvattmedel "~ lika bra men bara
hdlften  s& gyt som  y-tyattmedel). Prisnivajamforelser, avs.  jamforelser

SOM pygger pd € sammanvégning @ priser for ett helt sortiment och som

belyser skillnader i prisniva mellan  olika séljstallen, utgsr €N annan y, av
prisiamforelse  (tex. X-butkens jiysmedelskorg ~ var 15% piligare = @n Y-
butikens).  Ofta ror en prisjamforelse inte  skillnaden mellan  olika aktuella

kontantpriser utan  skillnaden mellan priset for en viss vara vid olika till-
fallen  pg samma  sajjstalle  (utforsaljningar och tillfalliga prisnedsétt-

ningar).

Det finns en méngd ©ord och yiryck, Sk pristermer, som marknadsforare

anvander i sina prisjamforelser for att ynderstryka  hur fordelaktigt ett
visst anbud &r. Dessa pristermer ~ anvénds séval nar marknadsféraren gor
jamforelser ~ med  egna priser (tex. forr-pris, realisation) eller  med
andras  priser  (t.ex. cirkapris) som nar marknadsforaren kommer  med

generella  pastdenden eller  antydningar °M 13ga priser (tex. Iagpris,

billigast i Sverige). Pristermema har visat sig kunna  medfora problem
vad galler marknadsforingens vederhaftighet ~ och flera  ygpliga  sédana ord
eller yttryck  har varit uppe till bedémning | marknadsdomstolen. Om en
pristerm  beddms  vara vilseledande eller ej enligt 2 § MFL  beror bla. pa
det sammanhang | Vviket  den férekommer och det &ar marknadsféraren

som skall - styrka aft en viss term & yederhafi. Manga pristermer &' vaga



och yppfattas ~ olika av olka konsumentenl Om en pristerm kan anses som
forvirrande och sgnad att ge konsumenten intryck @ att priset &r fordel-

aktigare @n det i yerkligheten & kan man ingripa med stod av MFL.  For
att vara saker pg att undvika risken for att vissa konsumenter vilseleds  bor
vaga pristermer ~ undvikas eller fsrydiigas.  N&gon sarskid  |agstiftning

som vid sidan av MFL reglerar  anvandningen av olka pristermer  finns
inte iSverige’? | vissa lander har man tex. speciella regler for olika yper

av ytférsaljningar.

7.1.1 Olika  slag av prisjamférelser

For att ynderstryka  Ur formanligt €t Visst \ontantpris & jamfor  mark-
nadsforaren  ofta det aktuella  ontantpriset Med det pris saljstallet tidigare
har tagit ut for varan. gyjjstallet kan ocksd vija jamfora  kontantpriset
med ett framtida hoégre pris. Enligt praxis skall en butk som jamfor et
nedsatt pris med et ordinarie pris ha tillampat ~ det ordinarie priset under
en inte  gpetydlig tid och forsaljining il ordinarie pris POr vanligtvis  ha

kommit till  stdnd.3 Att anvanda sig av fiktiva  ordinarie priser ~anses sa-

ledes som vilseledande. Ett tilifalligt  pris som géller under alltfor l&ng tid,
eller for en alltfor  stor andel av den sélda kvantiteten, kan anses overga
till  att bli ett ordinarie pris. Overkorsade priser,  forr-priser, priser
satta inom parentes och |iknande, jamstalls  enligt konsumentverkets praxis
med  ordinarie priser, M inget annat framgar av marknadsforingen.

lien rapport frdn en projektgrupp  fillsatt av utskottet for reklam- och marknadsfo-

ringsfragor under Nordiska ministerrddets ambetsmannakommitté  for konsumentfragor,

NU B 1978:26, presenterades Olka yndersskningar Som bl.a. visade att de pristermer
handlama anvander gjg av i sina prisismforelser manga ganger uppfattades Olika av
skilda konsumenter. I rapporten sokte man systematisera den i Norden férekommande

pristerminologin. Man lade vidare fram forslag Ul &tgarder som skulle  motverka
otillborliga prisjamforelser.

! propositionen ~ till 1970 &s MFL (pro;  1970:57) awvisades en sérskild |agreglering
av yiforsaliningar ~ Och realisationer.

MD  1985:31 gyide et foretag, Club La Pista gportresor 6: Skishops, SOM i marknads-
foringen @ €N prisnedsatning  jamforde  det nedsatta priset med ett ordinarie g,
Foretaget kunde inte visa att varan, en segelbrada, Sélts till det ordinarie priset. MD
uttalade som en grundprincip &t en vara i normalfallet verkligen skall ha gps av
konsumenter till det ordinarie priset. | vissa fall, gpeciellt nar fraga ar om exklusiva
varor som endast gyjis | enstaka exemplar, menade emellertid MD att det ar tillrack-
ligt att varan under viss tid varit utbjuden till forsalining il det ordinarie priset Samt
att detta g varit grundat p& €n normal gyl Att priset | det aktuella fallet hade
sankts efter en relativt kort tid berodde p& sasongsforhallanden i branschen. KO:s
talan lamnades utan bifall. Observera att termen ordinarie pris har definierats g
et h3got annorlunda  satt i riktlinjer ~ for information  till konsument  vid tillfalliga  pris-
aktiviteter  for dagligvaror ~KOVFS 1977:1.
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Enligg MD skall et ny-pris vara et pris SOmM nyligen tillfalligt ~ Sankts |
forhéllande till  ett ordinarie pris (tex. et forr-pris).1 En  marknads-

forare  har ocksd enligt domstolen mojlighet  att jamféra €t nu-pris med
ett rekommenderat cirkapris.  Nu-priset far emellertid inte anvandas om

varan under en |iyngre fid utbjudits tll detta  pris, Vidare  skall varan ha
forsélts il et ordinarie  pris som skall ha varit phggre &N nu-priset.2 Det

kan anses som vilseledande att genom p&stdenden OM framtida prishaj-

ningar skapa intrycket & att ett pris tillfalligt sankts om s& inte ar fallet.

En pristerm  som har fatt stor utbredning oM detaljhandeln, framforallt

inom  dagligvaruhandeln, och som blivit ett av handelns yiktigaste konkur-
rensmedel, ar termen extrapris. Enligt konsumentverket skall ett extra-
pris vara et prig SOM ar paagligt nedsatt i forhallande till fsretagets
ordinarie pris. Pa dagligvaruomrédet finns  det en sarskild riktlinje som
reglerar anvandningen @ termen  extrapris  (riktlinjer ~ for infonnation till
konsument vid illfalliga prisaktiviteter for  dagligvaror © KOVFs

1977:1).  Enligt  riktlinjen f&r termen  extrapris  ochieller r6d  prislapp
endast anvandas for en prissankning som varar i hogst  fyra veckor  och

endast om prisnedsattningen & pataglig (som regel Minst o procent) |

foérhallande till det ordinarie pris SOM tillzmpats under en sammanhangan-

de period @av minst fyrg veckor  omedelbart fore  prissankningen. Ett fall

som bla. rort marknadsféring av dagligvaror il extrapris  har avgjorts
av. MD3  Aygsrandet innebar  att riktlinjernas regler OM marknadsféring

av extrapriser pa avgorande punkter faststalldes. Extrapriser ~ kommer  ait

beslgivas  ytforligare nedan under 6.3.

MD  har framhallit att termen  normalpris kan yppfattas p& Olika satt.
Vissa konsumenter kan yppfatta et normalpris som  syljstallets ~ ordinarie
pris medan andra kan yppfatta det som konkurrenternas ordinarie pris.
Enligt domstolen maste marknadsforaren fortydliga  Vilket pris som avses

och dessutom visa att berdrda foretag faktiskt  tillampar ~ det angivna priset

i sa stor utstrackning ~ att det kan betecknas  som normalt.4

1 Enligt MD 1974:6, Tommy Johansson, ar ett Nu-pris agnat att inge allménheten
forestéllningen  att varans pris nyligen séankts i forhdllande till ett ordinarie pris. I MD
1981:19 hade ett fgretag, Olivedals mobler, tillampat ©ft MU _pris  under mer an tva
ménader och man kunde inte visa att man overhuvudtaget ~ @NVant forr-priset. MD an-
sag att prisjamforelsen  Var vilseledande.  Se aven MD 1982:14

MD 1982:14, Lasses parg- & Tapetaffar.
3MD 1990:13 Ostenssons.

4 MD 1989:16, Hedbergs Guld & Silver. Seédven MD 1982:13, AB Péls Bruno.
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Termen rabatt, ibland i kombination med ett visst procentavdrag (t.ex.
50 % rabatt), ar en annan term som anvands for aft ynderstryka et er-
bjudandes  fénnanlighet. Enligt praxis far termen rabatt endast anvéandas

nar saljstallets ordinarie pris ar tillfalligt nedsatt.1 Om rabatten anges med
Vissa  procentsatser (tex. 20 = 60 % rapatt) sd skall en rjmjig del av

varorna  vara nedsatta med de phggre av de pastddda procentsatsema?

Handlare som vill  marknadsféra en prisnedsattning anvander  gjg ofta av
olika  typer @ ytforsaljning. | forarbetena till 1970 &rs MFL  understroks

att uttryck  SOM  utférsaljning och realisation torde ha stor suggessionskraft

och vara agnade  att vacka forvantningar om  sarskilt formanliga er-
bjudanden.  Foredragande departementschef =~ Menade darfor  att dessa ut-
tryck borde  anvéndas med stor forsiktighet och att en missvisande an-
vandning av dem inte kan tolereras. MD har uttalat att temien utfor-

séljning normalt  formedlar  fgrestallningen att  saliforetaget ~ under  be-
gransad fid  sjutforsaljer  hela  sitt varulager  (totalutférsaljning) eller en

Kart  pegransad del av detta till priser som ar yasentligt nedsatta i forhal-
lande il de priser foretaget hormalt  tjlampar ~ for motsvarande varor.3
Enligg MD innebar et ytryck Som Affaren upphoér ett pastdende ©OM
total - tfersaljning som skall bedomas efter samma grynder Som termen

utfrsaljning. Det har av MD ansetts vilseledande att antyda eller pasta

att ytfdrsaljningen omfattar  varor ur ett visst yarulager OM utfdrsalining-

en &ven omfattar ~ varor som inte jng&tt 1 detta yagrylagerf* Tennen  kon-
kursutférsaljning och liknande har flera  g&nger varit foremal  for prov-

ning | MD men trots entydig praxis har KO fatt sgna betydande krafter At

att minska  felaktig anvandning @ dessa termer5  Enjigt domstolen far

1mp 1982:14, MD 1986:9. Se aven MD 1989:15. Enligt €n overenskommelse mellan bl.a.
KO och handeln 1972 om prismarkning  Vid tilifalliga  rabatterbjudanden, ~ skall sédana
erbjudanden  utformas s att det Klart framgar hur stor rabatten & samt vilket s kon-
sumenten skall betala om rabatten nyrjas.
2MD 1982:14.
3 MD 1979:14, Matt-Svensson 1Stockholm AB.
4 MD 1983:17MD 1987:18 gallde ett mébelféretag, Bejos Mébler, som bedrev forsaljning i
lokaler  som tigigare tllhOrt  mobelforetaget  Bjorkegrens MObIer.  Bigrkegrens  Mobler
hade sedan |gnge upphort och affarslokalema hyrdes Ut tomma. I sin marknadsféring
anvdnde Bejos uttrycket Bjorkegrens ~MObler en av gyeriges aldsta mdbelaffarer  pp.
hér = Hjalp Oss att snabbt tdmma lokalema. MD menade att denna marknadsforing ~ var
vilseledande eftersom den gay intrycket att Bjorkegrens Mobler skulle pphgra och att
dess |ager darfor under kort tid skulle yfprsaljas.

MD  1985:15, Palsmarknaden, MD 1986:20, Culdmagasinet AB, MD 1986:30, Holm, MD
1987:32, Bonus Lagprismarknad ~ AB, MD 1989:19, Fasetten,
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termen  konkursutforsaljning anvandas  endast nar ytfgrsaliningen gors  av

konkursbhoet eller 3 dess Om en utomstdende o ett konkurs-
pa uppdrag. kopt

lager fOr vidareforsaljning anses det vilseledande att beteckna denna som

en  konkursutférsaljning eller  forsaljning av  konkursvaror.

En realisation ar enligt MD en tidshegransad forsaljning  till avsevart  ned-
sata priser av varor som  jngar isé”sta”ets ordinarie sortiment. Enligt
domstolen kan man pg gmnd av att forhallandena skilier  sig frdn  bransch
Gl bransch inte satta pp ndgon absolut tidsgrans for hur jange en realisa-
tion kan pagd. Domstolen menade att en realisation normalt  kan ha en var-
aktighet @V hogst nagra veckor —och att det i regel maste anses vilseledande

att marknadsfora en realisation SOM  p3gar | mer an cirka tvd manader av
dretl Det bor av marknadsforingen framg4 Om realisationen omfattar

aven andra varor &an de som ingdr | saljstallets  ordinarie sortiment eller

om endast en del av sortimentet omfattas av realisationen.

Ofta anvander  marknadsféraren olika alarmuttryck eller  ytryck  med
séarskilt uppmarksamhetsvarde for att framhéva hur fordelaktigt ett er-
bjudande Uttryck  SOM  prischock och  chockpris far enligt  praxis

endast anvéndas  néar friga ar om ett pris Som ar synnerligen formanligt

och avsevart lagre &n bade konkurrenternas priser p& motsvarande pro-
dukter  och gget tidigare  tillampat pris? P& motsvarande satt  bedémer
konsumentverket andra liknande uttryck ~ SOM  teX.  kanonpris, botten-
pris u, njubileumspris och  fyndpris.

En naringsidkare  kan i sin marknadsforing  géra jamforelser ~ mellan  sina

egna priser Och konkurrenternas priser S& lange de priser SOM  gnges |
prisiamférelsen  verkligen tillampas. At jamféra egna priser med fiktiva

priser ar séledes vilseledande. Om  jamférelsen ar rattvisande finns  det
inget Som hindrar  att konkurrenten namnges. SOM namnts ovan &r termen
normalpris ett sadant \aqt uttryck SOmM  marknadsforaren méste  frtyd-

liga eftersom  det kan beteckna  saval det egna SOmM konkurrenternas ordi-
narie  pris.

En marknadsférare far jamfora €t eget tillampat pris med ett av tidigare
séliled eller  pranschsammanslutning rekommenderat Cirkapris om  det

LMD 1982:14, Lasses Farg- °¢h Tapetaffar.
2MD 19g1:19, MD 1982:13.
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finns  anledning att anta att detta Cijrkapris tillampas | icke ovasentig mén

pa marknaden. Det ar med andra Ord vilseledande att anvanda sjg av fik-
tiva  cirkapriser ~ eller s.k. moon prices. Det ar yn, till marknadsforaren

att visa att priset verkligen har rekommenderats av tidigare séljled. Enligt

MD  behover  dock marknadsforaren inte visa eller g5rg sannolikt att de

angivna  cirkaprisema  faktiskt  fillampas  av flertalet  aterfgrsaljare  inom

det omrdde il vilket marknadsforingen riktar  sjg eftersom  man inte kan
utlasa en s& l&ngtgdende  bevisborderegel ur MFLzs  forarbeten. Den som
menar  att ett Cirkapris enhbart i gyasentlig MaN tillampas  pd marknaden,

och att det darmed &r fiktivt, maste  kunna pavisa att det finns  gnjedning
att anta att sd ar fallet. For att man inte skall riskera att konsumenten

vilseleds maste det vidare enligt praxis @ prisuppgifterna Klart  framga
om en jamférelse  Sker med ett cirkapris.  Anledningen till detta &r att kon-
sumenten  yanligtvis  torde  yppfatta et ospecificerat  pris, med viket et
aktuellt  ontantpris ~ jamfors, SOM et tidigare pa saljstallet  tillampat  ordi-

narie  pris.1  Cirkaprisjamforelser kommer  att behandlas  mer farligt
p prisj g

under kapitel 6.2 nedan.

En  marknadsférare kan genom generella pastdenden eller antydningar  om
laga priser forsoka dvertyga konsumenten om det sarskilt f(‘jrmén“ga i att
kopa en viss vara eller handla i en viss butik. Som framgatt ar det mark-
nadsforaren som har bevisbdrdan for att jamforelsen inte  &r ofullstandig

eller vilseledande men mot pakgrund @ att man inte skall stalla alltfor
hoga krav pg denna pevisning accepteras  Vissa generella pastienden. Man
ser darfér inte alltid s& allvarligt  pa overdrivna pastéenden eftersom  dessa
kan uppmarksamma konsumenterna pa att ett foretag driver  en l&gpris-
politik, ~ndgot SOM kan yppmuntra ~ Okad priskonkurrens ~ och séledes |igger
I linje med de gsyften SOM |onkurrenslagen  bygger pa. Det ar alitsd inte
sakert att ett fgretag som driver en ympraglad  I&gprispolitik forbjuds ~ att
anvanda uttryck  SOM  pjlligast i stan bara for att man inte kan bevisa att
man verkligen har stans |agsta pris p& varje vara. Avgérande  for bedom-

ningen & att de yerkliga forh&llandena ligger ganska hara ytiryckets — bok-

stavliga mening?

Ord eller ytryck som innebdr  generella pastienden OM |&ga priser fore-

kommer relativt  ofta imarknadsfﬁringen och flera sadana pristermer har

IMD 1932:14, Lasses Farg- OCh Tapetaffar, MD 1990:13, Ostenssons  Livs.
2Se prop. 1970:57s. 68 .
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varit yppe Ml bedosmning | MD  (Sveriges lagsta priser fll alla resmar,

Billigast, Bast2,  Billigasti Sverige3 , Marknadens lagsta priser4).

| stallet f6r generella pastdenden kan marknadsforaren genom  generella

antydningar  lata  konsumenten forstd  att han & pjligare @ sina  konkur-
renter. Han kan tex. anvanda sjg a ytiryck SsomLagstaprisgarantis eller

Sveriges lagsta priser?.  EN lagstaprisgaranti kan ses som en forsakran

om att konsumenterna inte kan finna et |agre pris p& Motsvarande nyttig-
het hos pagon konkurrent. Om ett sadant lagre pris finns anses termen

vara missvisande.

Som ndmnts & minga pristermer S& vaga att de yppfattas Olika av olika

konsumenter. Termen  |3gpris kan tex. yppfattas antingen Som ett tillfal-

ligt pris eller som ett ordinarie pris. Enligt konsumentverkets uppfattning

1MD 1975:18.K0 yrkade forbud fOr fsretaget Scandinavian Touring  att marknadsfora

salskapsresor med formuleringen  Sveriges lagsta priser Gl alla resmal och andra
liknande  formuleringar.  MD framholl - att man g3q positivt  pa prisjamforelser ~ SOM Man
menade kunde ©ka priskonkurrensen  Och darmed ha en gynnsam inverkan  p3 prisbild-

ningen. Domstolen héanvisade till departementschefens uttalande i propositionen och
menade att kraven p3 jamfsrelsematerialet  inte bor stéllas alltfor  hgga, MD menade

att vissa generella pastdenden DOT accepteras. MD framholl  dock att prisjamférelser
betraffande resor och andra janster torde p3 grund av olikheter i arrangemang, ~Service
0. d. f& anses vara forknippade  Med sarskilda  sygrigheter.  MD fann att polaget hade
anvant gjg av mycket generella Och reservationslésa  pastgenden, SOM man inte i till-
récklig utstrackning kunnat verifiera. Dessa pastgenden hade hos konsumenterna ska-
pat intrycket att polaget Vid varje S&rskild tidpunkt p& sasongen Och betraffande yarje
sarskilt  resmal kunde erbjuda de lagsta priserna. Bolaget forbjods att i sin fortsatta
marknadsforing ~ 8nvanda ifragavarande  formuleringar.

MD 1975:27, Vingresor/ Club 33, MD 1982:14, Lasses Farg.
SMD 1976:23, WK Foto.
4 MD 1981:16.KO riktade sin talan mot Trivselresor, SOm i sin marknadsforing ~ @nvande
formuleringen Nu ar vi stérst med marknadens |sgsta priser och andra liknande
formuleringar. ~ Aven hdr ansag MD att pastgendena Var alifdr generella och reserva-
tionslosa och det faktum att polaget Vart genomsnittigt billigast UNder sasongen god-
togs M€ SOM ynderlag O pastaendena. Bolaget forbjods att anvanda formuleringama.
5MD 1986:6 Arendet gédllde Vingresor SOM vid sin marknadsforing @V resor hade anvant

uttrycket  Lagsta-Pris-Garanti. Om en konsument kunde finna en motsvarande resa
som var pjjigare hos en konkurrent lovade yingresor konsumenten sankt pris samt en
hitteldn. | yiredningen  framkom att andra researrangérer erbjod likvardiga  resor til

atskilligt lagre pris. MD Konstaterade att den patalade marknadsforingen  gav konsu-
menten jngyck av att vingresor generellt Sett Var pilligast. Domstolen menade att det
forelag €N risk for att konsumenterna forlitade  gig p& garantin och avstod fran gtt
gora prisiamforelser.  Marknadsféringen  ansags vara vilseledande och fsrpjpds, En lik-
nande pedsmning gjorde domstolen i MD 1986:7, Sagnérs Radio-TV-Foto  samt i MD
1988:21, Ljud och Bild gxperten. | det senare rattsfallet gjorge MD ocksa en beddmning
av formuleringen  Lagsta pris- JAmfOr sjalv, Enligt domstolen ygjorde denna formule-
ring, Som forekom jzmte en avbildad hand som gjorge tummen ypp, inte ett sadant kate-

goriskt pastéende OM garanterat lagsta pris SOM kunde anses ofillpgriigt  enligt MFL-
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bor marknadsforare undvika  att anvdnda dylika vaga pristermer savida de
inte  f5rtydligas. Beddémningen av  huruvida ett yttryck & vilseledande
eller ¢j méste dock allid ggras utiffdn  det sammanhang | Viket  uttrycket
férekommer.

For att ynderstryka et pris formanlighet ~ kan en marknadsforare antyda
att fgrsaljningen sker utan mellanhander. En antydan om forkortad distri-
bution kan ske gepom att marknadsforaren anvander termer som fabriks-
forsaljning, lagerforsaljning eller  grossistpris. Ett sidan term far

enligg MD endast anvandas om fgrsaljningen sker till de priser SOm ater-

forsdliare  far betala vid gp frén ftillverkarenJ

Konsumentverket har yppgett att man relativt  séllan far anmalningar ~ SOm
ror pastdenden OM fordelaktiga  priser SOm av anmélama  anses vara Vvilse-
ledande.  Verkets  fgrklaring till detta &r att det kan vara svart for konsu-
menten att bedoma om ett sidant pastdende dr Overdrivet eller  felaktigt.
Enligt konsumentverket saknar  verket tjllrackliga resurser  for att pg ett
effektivt satt bevaka den marknadsféring som sker med pjyp av direkta
eller indirekta  prisjamforelser. At kontrollera  yederhaftigheten i pris-
argumentationen kraver  ofta flera besék i en butk och situationen ar

vanligtvis ~ svérbedombar.

Det finns en relativt  omfattande praxis nar det gajler olika typer av pris-

jamforelser | marknadsféringen. Prisomrddet  &r dock dynamiskt  °Ch pris-
jamforelser kan, SOM  framgatt ovan, konstrueras pa flera olika  satt.
Marknadsférarna anvéander en  mangd olika satt att f& sina priser ~ att
framstd  som formanliga. Saval direkta  som indirekta jamforelser fore-

kommer  och ménga av de pristermer ~ SOm anvands & enligt konsument-
verkets  yppfattning inte tillrackligt klara. Flera allmant  forekommande
pristermer ~ har &nnu inte provats &V MD. Ett exempel &r termen |&gpris
SOM  enligt konsumentverket kan yppfattas pa flera olika satt. Aven pa om-
rdden  dar en Klar praxis har vuxit fram, tex. rorande konkursutfor-
saljning, har konsumentverket fatt sgna betydande resurser &t att f& fore-
tag att fglia domstolens beslut.  Konsumentverket har yppgett att man  for-

soker  sprida  kunskap saval om verkets beddmningar som MD:s  praxis

1mp 1989:16, Hedbergs Guld s; Silver.
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aven till andra &n de paringsidkare som har varit direkt berérda av ett
visst  beslut.

712 Prisnivajamforelser

I sin marknadsforing kan en handlare anvanda sig av olika prisnivajam-

forelser  som han gjgy eller p3gon annan (tex. en tidning) har utfort.  For
vederhéftigheten av de undersokningar som han anvénder i sin reklam
svarar dock alltid marknadsféraren sjglv. Om en prisnivaundersokning

en  dagstidning visar att en viss butik har de |igsta priserna, har den

handlare  som anvander undersékningen i sin - marknadsféring bevisbordan

for att s& ar fallet. Han kan har inte hanvisa till att artikeln i sig & tryck-

frinetsrattsligt skyddad.

Efter  gverlaggningar mellan handeln och KO tréffades & 1975 en
overenskommelse oM prisniv&jarnforelser i marknadsforing inom  daglig-
varuhandeln. Prisnivajamforelser maste enligt ~ Overenskommelsen avse

varor - som &r jgmforbara  Och de presenterade  prisuppgiftema ~ Maste vara
aktuella. AV marknadsféringen  skall  framg& N4 prismatningen  utfordes.
Urvalet av varor skall vidare vara yepresentativt. Om s& inte ar fallet
méste detta framga. Bristande  representativitet  foreligger  enligt Overens-
kommelsen bla. om prisundersskningen inte ar baserad pg et repre.

sentativt urval av ett helt sortiment utan bara avser en del av detta. En

korrekt sortimentjamforelse forutsatter bla. att man tar phinsyn till olika
kvalitetsklasser och varornas  andel av hushallsbudgeten.  EN undersokning
kan vidare vara missvisande om den inte omfattar ett eller flera for jam-

forelsen  yasentliga  saljstallen  inom  det undersokta omrddet.  Man maste
ocksd ta hansyn il att prissituationen ser olika ut i olika geografiska ~ OM-

raden. Enligt Overenskommelsen maste det av en jamforelse framgd ©om

man  ej tagit hansyn il &terbaring,  eventuella rabatter  eller om jamforel-

Sen gjorts under en tid av olika kampanijpriser.

7.2 Cirkapriser

Som nparmare  utvecklas i avsnitt 9.3 kommer kommittén inte att behandla
cirkapriser ~ och tillfalligt nedsatta priser | detta beténkande. Dessa  fragor

tas i stallet upp | kommitténs slutbetankande. For fullstandighetens skull
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redovisas  dock vissa problem i detta och foliande  avsnitt.  Diskussionen
hénfor  gjg till vad som forekommit i den allmanna  debatten.

Enligt  bruttoprisforbudet i 13 g KL ar det forpjudet Vvid straffansvar  for
€N naringsidkare Al petinga sig @ €N piringsidkare | et senare led att

denne  vid forsaljning  eller uthyrning @ en vara inte skall g3 under ett

visst pris. Det &r vidare forbjudet  for en naringsidkare att il ledning for

prissattningen | ett senare led ange ft visst pris for en vara utan att det
framgdr att prisema f&r sattas |sgre. Bruttoprisforbudet riktar  sjg séledes
mot  s&dana konkurrensbegrénsande prisvillkor m.m.  som &r vertikala,
dvs. som rér forhéllandet mellan  naringsidkare | skilda distributionsled.

En leverantor kan genom att anvanda  termen Cirkapris markera  att pris-
uppgiftema  endast ar yngefarliga OCh att priset far sittas |zgreJ PA sA satt
kan han undvika att komma i konflikt med bruttoprisférbudet. Genom  att
tildta  vertikala cirkapriser ger man vidare leverantorerna en mgjlighet At
| SN egen marknadsforing  lamna ungefarliga  prisuppgifter il konsumen-

ten. Man skall dock notera att cirkaprissattning ~ alltid  kan forbjudas  enligt
2 g KL om man finner att den medfor skadlig verkan.

Horisontella cirkaprislistor brukar  man kalla de gemensamma prislistor
av rekommenderande karaktar ~ som en forening eller  branschsammansiut-
ning @ naringsidkare utarbetar il |edning  for medlemmarnas pris-

sdttning.  Enligt 1978 &S yonkurrensutredning kan sadana  cirkaprislistor

underlatta  for framférallt mindre  f5retag med  starkt begransade resurser

for egen kalkylering ~ ~ speciellt O foretag SOM utbjuder et mycket Stort
antal  artiklar. Istallet  for att utarbeta egna kalkyler ~ kan foretagen  utgd
fran  yppgifterna i cirkaprislistan. Flera  jnvandningar har riktats  mot
anvandningen @ horisontella  gjrkaprislistor. ~ En risk med cjrkaprislistor-

na har ansetts vara att priset Salts p3 en nivd  som ger de minst effektiva
féretagen  kostnadstackning ~ OCh SOM  samtidigt  Gverkompenserar  rationella
foretag. Detta kan leda till en ineffektiv foretags- eller  branschstruktur.

Riskerna  for att horisontella cirkaprislistor skall anses medfora  skadlig
verkan  okar  paturligtvis ~ om  de samverkande  fgretagen  har en yzsentlig

del av marknaden. En ytterligare ~ fisk har ansetts vara att man medvetet

lagger cirkapriset pa en nivd som |igger sa hogt att den inte kan jjlampas

1 . . o . = =
~ Termen  Cirkapris SOM peteckning pa €t vagledande pris @ allmant yederagen ©OCh
infordes 1967 som ersitining  for termen riktpris. S€prop 1975:76s. 76.
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fullt  ut. Darefter anger Man cirkapriset, som séledes &r fiktivt, i sina pris-

jamforelser.  Ett hogt Cirkapris skapar Storre utrymme  fOr  prisnedséttnin-

gar och rabatter.

| sitt betdnkande foreslog  konkurrensutredningen ett forbud mot  bl.a.
priskarteller. Forslaget gjorde undantag for vagledande cirkaprislistor. I
propositionen ~ Med forslag  tll  konkurrenslag  (prop. 1981/82:165) fram-

holls  emellertid att  missbruksprincipen har praktiska ~ fordelar framfor

forbudsprincipen nar det gsller att hindra  gkadlig Vverkan —av priskarteller

och det av konkurrensutredningen forordade férbudet ledde inte till
nagon lagstiftning.  Departementschefen ~ betonade att det var angelaget —att
de konkurrensvardande myndigheterna | fortséttningen ~ agnar  speciell  upp-

marksamhet &t bla. prissamarbete. Sarskilt  petydelsefullt anges detta vara

om de som samarbetar har en storre andel av marknaden.

Horisontella cirkaprislistor @ alltsd enligt  konkurrenslagstiftningen till-

latna  s& |ange deras yigledande karaktar - klart  framgar. Om NO  emeller-
tid finner att en cirkaprislista leder till gkadlig verkan, €X. genom At

prisbildningen paverkas, Kan han ingripa enligt generalklausulen i2 g KL

MD har uttalat att redan risken for negativa effekter av en prissarnverkan
vanligen ar att betrakta som skadlig verkan i KL:s mening  Men att man
alltid  maste se till hela den foreliggande situationen och vaga cirkaprislis-

tomas fordelar mot deras nackdelar!

7.2.1 Cirkaprislistor inom  dagligvaruhandeln

Priserna  inom  dagligvaruhandeln bestams i stor ytstrackning utifrdn  de

cirkaprislistor som de olika kedjomas lagercentraler/distributionscentra-
ler centralt utarbetar och distribuerar till  sina butiker inom respektive

distributionsomrade. Inom  yarje s. k. block finns flera  parallella ~ listor.
Arbetet med att ta fram dessa cirkaprislistor och listornas  roll skiljer  sig
mellan  de olka blocken.  For de icke helintegrerade  kedjorna  utgér cirka-
prislistoma ~ endast  prisrekommendationer. Undersokningar av SPK  visar
emellertid att rekommendationerna i mycket  StOr utstrackning foljs. Inom
KF ar det respektive konsumentférening inom et |agercentralomréde ~ SOM

efter forhandlingar ~ Med |agercentralen  fattar beslut om prissittningen.  De

1 . . .
MD  1989:27, Sveriges Elgrossisters Forening.
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olika  prislistorna administreras darefter  av |agercentralen.Varje konsu-

mentférening, SOM vanligtvis  har flera  putiker,  har sdledes en egen pris-
lista dar emellertid priserna p& basvaror  kan vara enppetliga. Inom det sk.
tredje blocket  &r cirkaprislistomas roll  n&got annoriunda eftersom  D- och

Sabagruppen bestdr av ett flertal kedjor som var och en har sin egen pris-

lista.

Beroende g en mangd Oolika  omstandigheter, bla. |5ge, service och sorti-
ment, finns det skillnader i kostnads- och konkurrenssituation mellan  olika
butiker. Oom prissattningen alltfor  lite styrs utifrdn dessa skillnader och
oM prissattningssystemet leder till att samma priser ftillampas nom et
mycket SOt geografiskt  OMrade  pegransas  priskonkurrensen. Som  SPK
visat  fglier  butiker/foreningar i hog grad cirkaprislistomas prisrekom-
mendationer, ndgot Som lokalt —inom  regpektive  block  medfor  en sam-

stammighet Vad galler de ordinarie  prisemas prisnivda  och prisutveckling.

De negativa  effekterna  av en stor fglisamhet il cirkaprislistoma blir
storre mot  pakgrund av att livsmedelshandeln i Sverige domineras av ett
fatal kedjegrupperingar. | stallet for att konkurrera med de ordinarie pri-
serna  sker priskonkurrensen idag genom  extrapriserbjudanden. Foretra-
dare for handeln har héavdat att cirkaprislistoma ar en fsrutsattning for en
effektiv blockkonkurrens. Harigenom  skulle  graden av fglisamhet inte

vara pggot MAt p3 skadlig verkan utan snarare tvartom.

System for  butiksindividuell prissattning har  blivit allt vanligare. Som
exempel p& eit sddant har |ps.systemet  (individuell prissattning) inom
ICA  némnts. Systemet  gor det mojligt  att ta fram  individuella prislistor

till de butiker som sa onskar. Butiken kan p& sa satt erhdlla  en fyretagsan-
passad prislista SOM tar hansyn till butikens  kostnader och konkurrens-

situation. | gpande  uppdateringar ~ beroende  tex. p& |everantorsprishoj-

ningar sker dock centralt.  Som redovisades i delbetankandet om konkur-
rensen inom  livsmedelssektorn (SOU  1990:25) uttnyttjades  IPS-systemet
enligt uppgift av 20 % av medlemmarna inom  davarande ICA EOL. An-
delen av omsattningen inom  ICA  som numera  prissatts genom  IPS-
systemet kan emellertid vara storre. Attt man frdn ICA:'s  sida verkar  for
att fler skall yinyttja IPS-systemet ~ Visar att handeln  gjgy anser att butiks-
individuell prissdttning & & petydelse. Inom KF arbetar man epjigt kon-

sumentkooperationens strategiska program ~ for en okad  decentralisering

dar ansvar och befogenheter ~ skall foljas at. For att man skall uppna stor-
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driftsférdelar skall  detta  program kombineras med  strategisk ~ centrali-

sering. Enligt  uppgift har individuell prissattning blivit  allt vanligare aven
inom KF.

Priskalkyleringen inom  handeln sker huvudsakligen med hjalp @ pro-
centuella marginaler, som varierar betydligt mellan olika varugrupper

men som ofta jigger fasta under en |ingre period.  Priskalkyleringsmeto-
den innebar  att procentuella  paslag laggs pa inkopspriset ~ frén  det fore-

géende ledet.  Nar inkopsprisema till handeln hojs, medfér  denna priskal-

kyleringsmetod automatiskt en hpjning  av handelns marginal i kronor  och
oren. Detta forhéllande kan innebara en begransande faktor ~ for handeln

att motstd  |everantdrsprishojningar. Om inkopsprisema  stiger Med 5 %
far handeln  vid oférandrad forsaljningsvolym ett 5 % stérre  yrymme att
tacka kostnader  och gsra  vinstforbatuingar. Om  kostnadsokningarna ar
stérre  &n prishdjningama méste  handeln kompensera  detta genom  ratio-

nalisering,  volymdokning eller  hojning @ den  procentuella marginalen.

Om  kostnadsokningarna ar mindre  &n prisgkningama ~ kan handeln  ggr5
investeringar,  vinstforbattringar eller sanka  konsumentprisema.

Marginalen skall tacka handelns  kostnader  for hantering av varan och ge

eventuell  vinst. Alla varor avses emellertid inte tacka sina ggng kostnader
i lika stor ytstrackning. Marginalema  varierar  mellan  olka  produkter
utan p3got Storre  beaktande  av respektive  produkts ~ kostnader. Nér han-

dein  hgjer sina marginaler for att méta ostnadsokningar & det inte  gjgly-

Kart att marginalerna héjs pa de produktgrupper som i férsta hand orsa-

kat kostnadsokningarna. Handeln  beaktar i stéllet marginalutfallet for hela
sortimentet i forhallande till - kostnadssituationen.

Anledningen til  att handeln arbetar efter procentp&laggsprincipen ar att
den &r enkel och praktisk ~och underlattar priskalkyleringsarbetet. Butiker-

na salufor  mellan 2 500 och 10000 artiklar  beroende pa butiksstorlek.

Partihandeln har mellan 30 000 och 40 000 artiklar i sina lager.

7.2.2 Cirkapriser ur marknadsféringslagens synvinkel

MD  har framhallit att prisjamforelser i reklamen i allméanhet ar fordelak-
tiga for konsumenten samt att sadana jamforelser ofta yigsr ett led i en

Onskvard priskonkurrens. Om  cirkapriser férekommer i en bransch  kan
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det epligt MD ofta vara praktiskt och  |ampligt ~ att utnytja ~ dessa  som
underlag  for en jamforelse och ndgot krav p3 att marknadsforaren sjalv
skall ha tillampat  cirkapriset ~ finns inte. Ett sddant krav skulle enligt MD
inte vara ipriskonkurrensens intresse, eftersom det bla. skulle hindra l&g-

prisforetag ~ frdn  alt jamfora  Sina priser med branschens  cirkapriset.

BN forutsattning  for att man i sin marknadsforing  skall & jamfora et eget
pris med et Cirkapris & SOM framgitt ovan, att cirkapriset verkligen ~ ar

et av tidigare siljled eller pranschsammanslutning ~ rekommenderat pris

samt att detta pris normalt tilampas pa marknaden i icke ovasentlig man.

| ett fall som géllde marknadsféring av dagligvaror har MD menat att det
aV marknadsforingen bor framgd ©OM en jamforelse  sker med et cjrkapris.
Om man i marknadsforingen  jamfor en varas aktuella  kontantpris Med et
ospecificerat  pris torde det pamligen enligt domstolen  vara pagrligt  for
konsumenten att anta att jamforelsen  gors Med et pa sylstillet  tidigare

tilampat ~ ordinarie  pris}

Enligt.  MFL  gligger det marknadsféraren att bevisa att de yppgifter han
meddelar i sin marknadsforing ar korrekta. En marknadsforare som an-
vander cirkapriser i sina prisjamforelser maste sdledes kunna visa att
dessa  cirkapriset  verkligen ~ rekommenderats v tidigare  saljled eller
branschsammanslutning. MD  har vidare provat hur |angtgende  bevis-
bérda  marknadsforaren har nar det gyjer att visa i vilken omfattning

cirkapriset  har tillampats pa marknaden.

I sitt yrkande | MD  1982:14, Lasses Farg och Tapetaffar, menade KO att
marknadsforaren skulle  vyisa, eller i vart fall gora sannolikt, att det av
honom angivna  cirkaprisema faktiskt tillampades av flertalet aterfor-

sdliare inom  det omrdde till vilket  marknadsféraren riktade sig. MD
menade  emellertid att man inte kunde gora gallande att konsumenterna

uppfattade  foretagets  uppgifter ~ O™ cirkapriset ~ SOM pastdenden om att
dessa priser faktiskt tilampades | den omfattning SOM enligt KO borde
kravas. Enligt MD kunde man inte ur MFLzs férarbeten utlasa en s& 1&ngt-
gdende bevisborderegel som den KO menade att man skulle tillampa. EN

sadan regel skulle  epjligt domstolen inte  heller vara lamplig ~ eftersom  den

1MD 1990:13 Ostenssons Livs AB
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skulle  omgjliggora cirkaprisjamférelser och darmed vara till nackdel  for

priskonkurrensen. Om det daremot finns anledning att anta att ett cirka-

pris endast i ovasentig ™MaN tilampas p& Marknaden  kan det naturligtvis

inte godtas. Enligt MD &r det inte pigon omfattande bevisborda man  |3g-

ger pa den som menar att ett Cirkapris inte bor godtas eftersom det inte

tilampas | fillracklig  utstrackning ~ utan det ar fillrackligt ~ at man kan pa-

visa att det finns gnledning att anta att sa ar fallet!

7.2.3 SAIVA

7231 Extrapriser

Extrapriser, dvs. tillfalligt nedsatta priser p& en mindre  och varierande
del av sortimentet, har kommit  att bli den helt dominerande formen  for
priskonkurrens inom  dagligvaruhandeln. Enligt €N SPK-understkning

(Extrapriser ~ pa livsmedel.  Bilaga 9 till SOU 1087:44, LMUu)  berdknades

ungefar en tredjedel v férsaliningen | dagligvarubutikema ar 1987 ske

till - extrapris. Efter hand har &ven andra former av mer eller mindre fill-
faliga lagpriser utvecklats, ~ dock utan att rubba extraprisernas ~ dominans.

Det finns dock indikationer pa att extraprisandelen sjunkit, ©M &N margi-

nellt, under de allra senaste aren.

Extraprisema ar oftast resultatet av ett samarbete  mellan  leverantor och
handel.  Leverantéren lamnar  déarvid  en jllfallig rabatt, som ofta forstarks
genom €N samtidig marginalsankning | handelsledet.  Marknadsforingen av

extraprisema  SKer genom annonser,  flygblad etc, som il stor del be-

kostas  genom  bidrag frdn  leverantorerna. Detta samarbete mellan  leden
om  extrapriser och  annonsering brukar  kallas  SA/VA, dar SA star for
samaktiviteter och VA gyftar p& S k veckoannonsema. Den typiska vecko-

annonsen  pybliceras i slutet av vecka - oftast p3 torsdagen - och innehaller

de gemensamma  extrapriserbjudandena  for butikema i en kedja. Det fore-

kommer dock numera  sédan annonsering den under andra delar av

veckan och annonsering SOM galler enstaka  butiker.

Kedjornas gemensamma  extrapriser utgor en horisontell prissamverkan |
och med att de galler for alla Kedjans butiker i en region ©0Ch ingar i den
gemensamma  veckoannonseringen. Bade dessa och s&dana extrapriser ~SOM

1mp 1990:13, Ostenssons Livs AB
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bara galler 1 en butik innebar ocksd en vertikal samverkan  eftersom  det ar

fabrikantema som till  stor del svarar for prisnedséttningarna genom

rabattgivning och som gessutom, SOm ovan namnts, finansierar marknads-

foringen  genom annonsbidrag il kedjoma/butikema.

Enligt den namnda  gpk-yndersdkningen beréknades  yngefar hélften  av
forsaliningen  av de  marknadsledande leverantorsforetagen  ingd | kam-
panjaktiviteter, dvs. en stérre andel &n i pytksledet, ddr motsvarande an-
del var cirka en tredjedel. Samtidigt berédknades de totala prisneds'atming-

ama vid ykampanj vara storre i butiks- a&n i leverantorsledet. En forklaring

till denna skillnad kan vara att [|everantorsrabatter i viss omfattning om-
fordelas  s& att den rabatt butiken erhdllit for en vara anvands il att for-

starka  prisnedsattningen  pa €n annan  vara.

Omfattningen &V extraprisférsaljningen varierar  kraftigt ~ mellan  olika
varor.  Det finns exempel  p& varugrupper, X mjplk, som sdllan eller
aldrig omfattas  av extrapriser. A andra sidan finns det en rad vamgrup-
per dar huvuddelen  av fgrszljningen  sker il extrapris. Ar 1086 saldes s&-

lunda  omkring 90 % av all grjjkory il extrapris. Aven en rad andra

varugrupper  hade exiraprisandelar  p& langt Over 50 %. For sidana varu-
grupper ~ ar det alltsd  snarare extrapriset som ar det ordinarie priset.

For att konkurrensen 8 en marknad skall vara effektiv kravs  att ocksa

pa

koparna & val informerade om olika alternativ och darmed kan fatta val
underbyggda  beslut.  Har gpelar kunskaper ©Om relationerna mellan  pris
och kvalitet ~m.m. hos olika varor samt om prisnivaskillnader mellan  olika
inkopsstallen en  viktig roll.  En  kritik som framférts mot extrapris-

systemet  ar att kunskaper av detta slag inte gynnas.

En effekt av extraprissystemet ar enligt SPK att det har gynnat  fram-
vaxten  av nya former av l&gprisbutiker. Genom  att jamfora  sina priser
med den hogre ordinarie prisnivan i ovriga butiker har de kunnat forstar-

ka intrycket @ |&g prisnivd. Ett av medlen att hdlla nere inképsprisema

har ocks& varit ett konsekvent utnyttiande ~ av fabrikantemas extraprisra-

batter. ~ Sattet att moéta den o6kade konkurrensen frén lagprisbutikema har

ofta varit okade insatser av extrapriser.  Det finns dock ocks& exempel dar

handeln i stéllet svarat med sinkta ordinarie priser, delvis gepnom att kam-
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panjrabattema kunnat  ersattas  med sznkningar av de ordinarie inkodpspri-

serna.

Konsumentverket/ KO har, inom ramen for sin |gpande verksamhet, till-
sammans med foretradare for handeln  utarbetat riktlinjer for den in-
fonnation naringsidkare skall lamna till  konsumenter vid tilifalliga pris-

aktiviteter  fOr dagligvaror ~ (KOVFS ~ 1977:1). Dessa riktinjer, ~ som fort-
farande  galler och i all yasentlighet har bekraftats av praxis, utgor et
komplement il de ovan  beskrivna prisinformationsriktlinjerna

(KOVFS  1982:2) och de pagge riktlinjerna  overlappar ~delvis  varandra.

I' riktlinjerna uppstélls dels vissa krav pg den information en marknads-
forare  skall lamna i samband med tillfalliga prisnedséttningar, dels de
villkor som galler for att anvanda r6d prisetikett ~ och/eller termen  extra-

pris.

Forst  definierar man iriktlinjen vad man menar med ordinarie sortiment
och ordinarie  pris, Med ordinarie sortiment menas varor som finns ypp
tagna | saljstallets eller kedjeféretagets  prislistor  eller darmed  jamforliga
handlingar. Med ordinarie pris Menas ett pris SOM tillampats p& Samma
saljstalle  eller inom  samma  kedjeféretag =~ Under  en  sammanhéngande

period & minst 4 veckor eller ett prg som endast i ringa utstrackning
fluktuerat under denna tidsperiod. Om priset pa varan standigt fluktuerat

existerar  jy jnget oOrdinarie pris.

Vid  tjlifalliga  prisaktiviteter skall  marknadsféraren lamna  information om
varans  aktuella kontantpris samt, | de fall varan ingar i det ordinarie

sortimentet, om varans ordinarie pris. Denna information skall lamnas sa-
val pé varans  fgrpackning eller pa en skylt i varans omedelbara narhet
som i annonser, direktreklam, butiksreklam eller liknande som den slut-

lige saljaren svarar for. Om varan inte har pggot ordinarie pris kan kon-

tantpriset  jamforas Med et Cirkapris enligt de regler SOM galler for cirka-

prisjamforelser. For ostar och charkuterivaror ar det enligt  riktlinjerna
inte nodvandigt att infomiationen lamnas pa varans  fgrpackning eller pa
skyltar | varans narhet utan den kan d&ven lamnas i latt tjjgangliga pris-

listor.
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Enligt  riktlinjerna har  konsumenten vidare ratt att i gnnonser, direkt-

reklam  och liknande reklam & information om vilka varor och forpack-

ningsstorlekar som omfattas  av grpjudandet. ~ Konsumenten skall ocksa fa
information om hur |inge erbjudandet for en viss vara racker samt om
eventuella  kvantitativa begransningar | utbudet.

! riktlinjerna uppstalls  ocks& de villkor  som gajler for en gagligvarubutik

som vill anvanda réda prisetiketter ~ ochleller  termen  ayirapris. Dessa vill-
kor har pa avgsrande punkter faststdllts i praxis. | MD  1990:13, forbjod
domstolen en  dagligvarukedia, Ostenssons  Livs Ag, att vid marknads-

foring 8V dagligvaror  ange extrapriser ~ eller marka varor med exirapriser
eller anvanda roda prisetiketter ~ OM inte Vissa fsrytsattningar  samtidigt &
uppfyllda.  Férutséttningarna ar att det nedsatta priset, extrapriset, til-
lampas under en sammanhangande U a nogst fyra veckor, At extrapriset
ar patagligt nedsatt i forhallande till det pris som  tjlgmpats  for samma
vara under en sammanhangande  tid av minst fyra Vveckor —och denna tids-
period ligger omedeloart  fore prisnedsattningen  samt att det tigigare till-

ampade priset anges.

Nar det galler fragan hur  ordinarieprisperioden skall  beraknas  innebar

domstolens  aygsrande €N precisering @V riktlinjen.  For att framja  priskon-

kurrensen  menade domstolen  att regeln  OM €N grdinarieprisperiod pa fyra
veckor  bor  innehélla undantagsbestammelser. Sélunda  gpsgg MD  att
ordinarieprisperioden pa fyra Vveckor inte skall anses avbruten om en

detaljist under demna periog il nedsatt pris salier et parti varor, forutsatt
att man kan visa att prisnedséttningen & motiverad  av att varorna  riskerar
att snabbt forstoras eller  fgrsamras, eller att varorna utgér et begransat
parti, som har kopts in till ett sarskilt lagt pris, eller av darmed likvardiga

forhallanden.

Handelns ~ och konsumentverkets tolkning ~ av ratisfallet  gjiljer sig pa vissa
punkter. ~FOr att en enskid getaljist Skall f& salja varor il exirapris  bor
det enligt handeln  vara tillrackligt om den edja detaljisten  tillhér  har
tilampat ~ det pris  som varan sdlts for i minst fyra  sammanhangande

veckor  omedelbart fore prisnedséttningen. Konsumentverket menar  dar-
emot att det ar det foretag SOM  saljer varan till extrapris  Som skall ha till-

lampat det ordinarie priset.
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7.2.3.2 Rabattkuponger

For att forsakra  gjg om att lamnade rabatter  yerkligen kommer fram till

konsumenten och inte fastnar eller omférdelas i handelsledet kan leve-
rantdrerna vilja att anvénda  gig av rabattkuponger. Rabatten  dras fran
varupriset M@ kupongen lamnas i kassan. De flesta fyretagen Dbetalar ut
rabattpengama till  berbrda butiker via  Nordisk Kuponginlésen AB
(NKAB).  Enligt uppgifter fran detta foretag I&ag antalet inidsta  kuponger
vid mitten av 1970-talet pa cirka 25 miljoner per ar. Anvandningen av
fabrikantkuponger sionk sedan raftigt  ned il 45 mijoner & 1983.

Under resten av 1980-talet  har en yraftig okning —Skett och antalet inlosta
kuponger  ligger nu runt 40 miljoner  per ar. Totalt sett kan den del av
dagligvaruférsaljningen som  berdrs  av faprikantkupongerna beraknas till
mindre  @n en procent.  Antalet  distribuerade och inlésta  kuponger hos

NKAB  de senaste fem dren har utvecklats enligt fdljande:

Ar Antal inlosta Antal  distribuerade
(milioner) (milioner)
1986 15.1 515
1987 15.1 510
1988 22.3 710
1989 25.8 825
1990 40 (uppskattat) 1000 (uppskattat)
Detta motsvarar igenomsnitt cirka 285 utdelade och 10 inlosta kuponger

per hush&ll  under 1990

Vid sidan av fabrikantkupongerna har det under senare &r blivit allt van-

ligare att kedjor och enskida  butiker ger Ut ggna rabattkuponger. Dessa

kuponger l6ses in direkt i butiken och ingar inte i ovanstdende siffror.

Kupongerbjudanden utformas pa olika satt.  Kyponger kan  utfardas  av
fabrikanter/importorer, grossister ~ 0ch butker.  Erpjydandet & normalt
tidsbegransat. ~ Ibland  &r det pegransat tll en kedja eller et gsyjstalle.

Kupongen kan berattiga innehavaren til en rabatt p3 butikens aktuella

pris eller pa ett rekommenderat pris. Ibland framgar slutpriset av

kupongen, ibland  gnges enbart rabattens  storlek.  Erpjudandet kan ocksa



117

vara kopplat il Vvissa villkor, tex. att rabatten erhédlles vid kop av andra
varor for viss minsta summa. Ibland distribueras kupongen | anslutning

till den period den avser, ibland distribueras den |gng tid innan.

NKAB  administrerar normalt  de |everantérsstyrda  kupongkampanjema
inom  dagligvaruhandeln. NKAB  ar ett helagt dotterbolag Ul Dagligvaru-
leverantorers Forbund  (DLF), som & pranschorganisation for tillverkare
och importorer ~ av livsmedel och  kemtekniska produkter. NKAB tar for
leveranttrens rékning ~emot och kontrollerar rabattbevis, som returneras
av handeln  och konsumenterna, och skoter ytpetalningarna @V ersattning-
arna till handeln  och konsumenterna samt fakturerar leveranttren kostna-

derna  harfor.

I' praktiken gar det till s& att butiken lamnar konsumenten den rabatt som
kupongen berattigar till, for att sedan skicka ivag kupongen till den som
administrerar kampanjen  (t.ex. NKAB). Administratéren betalar da& ut er-

sattningen il butiken.

Det hénder ocksd att kypongarna exponeras | butken,  antingen Vid in-

gangen, Vid varan eller vid kassan. Konsumenten slipper darmed  klippa Ut

och hélla reda pd kupongen. Det kan vara butiken  gj5yy som staller ut

kupongarna  eller en representant for  leverantéren. Det férekommer aven
att butiken  lamnar kupongrabatten till alla som koper den aktuella  pro-
dukten, oavsett om konsumenten presenterar €N kupong vid kassan eller
ej.

Det ar oftast leveranttren som st&r bakom de kampanjer som NKAB  ad-
ministrerar. Kampanjerna ar da normalt generella, 9vS. kupongen &
giltig pa alla séljstallen  dar varan g5, Vissa kedjor ~administrerar sina

egna kampanjer.  Enskilda butiker  kan ocksd bedriva  och administrera

egna kupongkampanjer,  Utan inplandning @ bakomliggande  led. Saledes
kan ett séljstalle  samtidigt ha kampanjer Som administreras frin tva eller
tre héll ~ NKAB, kedjan ©0ch saljstillet sjalv. Leverantorskampanjer pagér
ibland  under  kortare perioder & kedjekampanijer, viket  ggr att kam-

panjema ndgon gang kan sammanfalla.

Okningen @ kupongsystemet ~ kan ses mot pakgrund av att det anses go

férdelar fér  leverantérerna. Med kuponger kan leverantéren sjalv fa
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Okad  kontroll over  marknadsféringen. Leverantéren kan  kommunicera
direkt med  konsumenten, i stallet for att behova g& omvagen via

grossisten  och butiken.  Vissa fabrikanter har framfort att de rabatter som

de lamnar till handelns extrapriskampanjer inte ger Onskad utdelning.

2

Leverantéren far lamna rabatt pg allt som grossisten, kedjan eller butiken
koper under perioden, oavsett nar och till vilket pris varan  gjjjs, En
leverantors rabatter ~ kan sdledes anviandas for att forstarka grossistens

eller  butikens I6nsamhet eller for att sanka priserna pa andra varor, i

stallet for att sanka konsumentpriset p& leverantorens egna Varor.  Enligt
en yppgift fran  DLF  kommer  bara cirka 30 % av tillverkarens rabatter
Vid extrapriser ~ konsumenterna till godo 1 form av pjligare pris pa varan.

Kuponger anses ocksd ha andra fordelar ur - marknadsféringssynpunkt

jamfort ~ med  tex. extrapriser. Det &ar enbart de konsumenter som har
uppmarksammat  kupongerbjudandet ~ som far del av de |jgre priserna, il
skillnad  fran extrapriser ~ dar alla betalar ~samma pris. Frdn fabrikantens
synpunkt kan man darmed f4 en storre merférsaljning per satsad krona.
Ibland kan man ocksd darmed ge €n storre rabatt vid ett kupongerbjudan-
de &an vid ett extrapriserbjudande. Dessutom maste  konsumenten pa ett
mer aktivt satt ta del av marknadsféringen. Han/hon maste hélla reda p&
att en viss produkt  kan kopas fill |agre pris | en bestamd  butk under en
Viss  period. P4 det sattet kan kupongen antas leda fill att konsumenten

agnar Mer yppmarksamhet &t butikens  och produktens ~ markesnamn.

Debatten  om  extraprisema  kan ocksd ha paverkat kningen @V kuponger-

bjudanden. Parallellt med att férekomsten av kuponger Gkar, minskar

extrapriser  nagot. Enligt €N perékning Minskade  exraprisandelen (i pro-
cent av antalet |gp) for vissa varugrupper frin 54.8 % 1986 till 488 %

1988 (kalla: GfKs  konsumentpanel, samtliga varugrupper).

Det har kommit  kritk  mot kupongsystemet frin  s&val konsument- som
handlarhall. Handlare och anstéllda har ifackpressen klagat ~Over det
merarbete SOM - kuponghanteringen innebar  och den irritation som den
skapar  h0os  manga  kunder. Andd  kanner man  sig  tyungen av
konkurrensskal eller av bakomliggande led att delta i en verksamhet som
man  anser  petungande och fordyrande. Andra handlare forsvarar

systemet.
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Fran konsumenthall har flera invdndningar rests mot kupongsystemet:

1. Konsumentverket anser att systemet okar kostnaderna for varudistribu-
tionen. Det leder till ryckigare varuflode. Det innebar mer hantering i
kassan och mer administration efter kopet. For varje inlost kupong beta-
lar t.ex. NKAB 40 ore (inkl moms) som ersittning for butikens hante-
ringskostnader. Till detta kommer andra kostnader for att administrera
kupongkampanjen, kostnaden for att utforma annonser och kuponger,
samt eventuella extra kostnader for att trycka och distribuera
kupongerna. P4 senare tid har det forekommit bojkottaktioner mot
rabattkupongerna.

2. Det tar tid for konsumenter att klippa, spara och hilla reda p& kupong-
erna - extrapriser ar lattare att hantera.

3. Ménga konsumenter har reagerat mot begrinsningar i erbjudandena
("max 2 per kund", "vid kop av andra varor for minst 200 kr.", m.m.).

4. Kupongerbjudandena #r ibland otydligt formulerade. Begransningar
kan vara tryckta med fin stil. Det kan vara oklart om rabatten skall dras
av frin priset i butiken eller frin ett "ordinarie cirkapris". Vissa visent-
liga uppgifter trycks ibland inte pa sjdlva kupongen, och faller dirmed
bort nir konsumenten klipper kupongen t.ex. ur en tidning. Det kan ocksi
vara oklart om kupongen giller utdver andra rabatter, t.ex. kategori-
rabatter.

5. En kritik gdr ut pd att kupongerna splittrar prisbilden och gor det sva-
rare att f4 ett grepp om priserna. Man har bl.a. pekat pa att det i butiken
ofta saknas uppgift om vilket pris och jimforpris en konsument med ku-
pong fér betala for en viss vara.

6. Kupongkampanjer och extrapriskampanjer for samma vara ir inte
samordnade - en kupongkampanj kan t.ex. komma direkt fére en extra-
priskampanj tidsmissigt, s att den s.k. fyraveckorsregeln siitts ur spel.

Konsumentverket har bedomt att de tre foérstnimnda problemen inte kan
angripas med stod av nuvarande marknadsforingslag. Konsumentverket
har vid flera tillfillen ingripit mot otydligt formulerade kuponger men
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det dr sannolikt att ménga fall inte kommer till verkets kdnnedom. Pro-
blemet med avsaknaden av jamforpriser har verket ansett kunna angripas
med stod av marknadsforingslagen men négot fall har 4nnu inte provats i
marknadsdomstolen. Det sist angivna problemet har varken verket eller
de kommunala konsumentvigledarna ansett sig ha resurser att ingripa
mot.

7.2.3.3 Andra former av prisnedsittningar

En dnnu mera riktad form av prisnedsdttning ir olika former av
medlemsforméner. Efter att tidigare ha varit en foreteelse inom konsu-
mentkooperationen har denna typ av tillfilliga priserbjudanden bérjat till-
lampas dven inom privathandeln genom skapandet av "kundklubbar” etc.
Rabatten limnas hir mot uppvisande av ett medlemskort. Sadana kundkort
syftar till att 6ka kundernas inkdpstrohet. Detta giller speciellt i de fall
ddr kundkortet kombineras med ett bonussystem, varvid kortet anvinds
for registrering av inkdpen. Ett sdant system, med progressiv bonus-
skala, har t.ex. under 1990 inférts inom Konsum Stockholm.

S.k. kategorirabatter ar ett annat sitt att debitera olika konsumenter skilda
priser for samma vara vid samma tillfille pA samma siljstille. Det kan
t.ex. rora sig om anstillda pad en viss arbetsplats eller medlemmer i en
viss forening aom erhdller rabatt i vissa butiker. Denna typ av rabatt
férekommer framfor allt inom sillanképshandeln. I Danmark finns krav
pa att uppgift om sidana rabatter skall anges p siljstillet. Enligt uppgift
ar emellertid foljsamheten inte sirskilt god.
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8. INTERNATIONELLA FORHALLANDEN

Nordiskt perspektiv

Under  sextiotalet forsokte  de nordiska  staterna skapa gemensamma regler
p& bla. konsumentskyddsomréadet. Detta arbete ledde dock inte till négra
konkreta  resultat och de olika landerna har under sjuttio-  och &ttiotalet ut-
vecklat sina egna regelverk.  Utvecklingen @ konsumentskyddet i Norden
uppvisar ~ emellertid stora likheter.  De olika landernas konsumentmyndig-

heter har ocksa ett val utbyggt  samarbete. Mycket —av detta arbete sker
inom  Nordiska Ministerradet och dess sarskilda  ambetsmannakommitté

for konsumentfragor. Man maste dock h&lla i minnet att Danmark  som

mediem av EG har gpeciella  forpliktelser.

8. 1 Finland

Marknadsféringen regleras i Finland av tva lagar. Den ena lagen, 1977

ars konsumentskyddslag, reglerar  konsumentskyddet medan  den andra,
1977 ars lag °M otillbérligt forfarande i néringsverksamhet, reglerar
naringsidkarskyddet.

Genom  konsumentskyddslagen ~ (38/1978) har man i Finland  fatt en lag
som tacker in stora delar av yonsumentskyddsomradet.  Lagen har bade en
civilrattslig- ~ oCh e marknadsrittslig  reglering och den fér samman  delar
& konsumentskyddet ~ som i Var svenska |agstiftning finns  yppdelade p& €n
mangd olika |agar. Lagens andra kapitel reglerar foretagens marknads-

foring. ! de foliande kapitlen finns  regler oM avtalsvillkor, jamkning  av

avtal, ansvar vid kép & konsumtionsvara och konsumentkrediter.

Konsumentskyddslagen galler Vid utbud, forsalining ©ch annan  marknads-
foéring 8 konsumtionsnyttigheter frdn  nparingsidkare til konsumenter.

Lagen tillampas ~&ven om en naringsidkare  formediar  en s&dan pytighet.
Begreppet  konsumtionsnyttighet ~ & av central petydelse | den finlandska
konsumentlagstiftningen. ~ Med en sddan pyighet avses varor eller ignster

SOM uthjuds  elleri yasentlig  omfattning anvands  for enskild  konsumtion.
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Prisargumentation

Bestammelserna angéende  prisargumentation I marknadsféringen ingar 1
konsumentskyddslagens andra kapitel. Det viktigaste @ stadgandena OM
marknadsforingsatgardens kvalitet ~ och innehdll & geperalklausulen | 2
kap. | & konsumentskyddslagen. Denna  fgrbjuder ~ marknadsféringsatgéar-
der som strider mot god sed eller gliest & otillbérliga med  pansyn il
konsumentskyddet.

Enligt 2 kap 2 8 far marknadsféraren ej lamna osanna eller vilseledande

uppgifter. ~ Med detta stadgande, SOM &ven kan illampas pd prisuppgifter,

vill man betona att man ser sarskilt g|larligt p& sadana uppgifter.

Den finska  konsumentskyddslagen innehdller  ocks& en specialbestammelse
om prisnedsattningar.  Enligt 2 kap 3 § konsumentskyddslagen far en kon-
sumtionsnyttighets pris inte  gnges Vvara nedsatt med ett storre pelopp @n

varmed  priset faktiskt  ynderstiger ~ det pris naringsidkaren tidigare  upp-

burit.  En prisnedséttning kan saledes endast beraknas pa det pris som ti-
digare debiterats i samma affar. Jamforelser SOM  gors med den allmanna

prisnivan ~ beddms g enjigt denna  paragraf Utan enligt 2 kap. 12 88
Enligt lagens forarbeten  far en naringsidkare it uppge 2t priset pa ©€n
vara eller tjznst & nedsatt, &ven om det pris SOM uppbérs for nyttigheten

skulle understiga  priset hos en konkurrerande néaringsidkare, om han inte
sjglv tidigare har ytbjudit samma vara eller tianst till et hsgre pris an det
SOM yppges vara nedsatt. En handlare kan pésté att han é&r billigast eller
billigare oM han kan verifiera pastéendet. Man far emellertid inte gpge att
ens pris ar nedsatt i forhallande till  den allménna prisnivan. Ett Cirkapris
far endast anviandas som utgdngspunkt vid prisjamforelser om det anvants

i den ggng affaren.  En  naringsidkare som har flera affarer kan inte ens

vid en prisnedsattning som tidigare pris uppge d€t pris varan petingat pa

et annat av ngringsidkarens saljstallen.  SOM  jamforelsepris bor  man
9 ) J p

anvanda det pris till  vilket  varan eller tjansten omedelbart fore pris-

nedsattningen utbjudits &t konsumenterna. Det boér anses vilseledande om

en naringsidkare  hojer €N nyttighets pris under en mycket kort tid, for att

sedan kunna yppge fOr konsumenterna att priset & nedsatt frdn detta pris!

L prop. 19771d nr 8.5.271.
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Konsumentombudsmannen har, som ett led i sin informationsskyldighet,

utfardat  specificerade  direktiv  for s.k. specialerbjudanden! Ett forfarande

som strider mot detta direktiv anses ytggra et brott mot yeglerna oM

marknadsforing 12 kap. konsumentskyddslagen.

Med  gpecialerbjudande ~ avses ett under en viss tid gallande erbjudande |
viket en varas formanliga  pris eller rabatt poangteras. Nar  fraga 4ar om

et Specialerbjudande bor varans pris enligt direktivet alltid  vara klart for-

manligare  an det pris forsaljaren  tidigare uppburit  for vara av samma

slag. OM  specialerbjudandet galler vara som  tdiggre inte saluforts i
affaren utan  inforskaffats for specialerbjudandet, bor  priset vara Klart
forménligare ~ an det prig SOM i alimanhet, | motsvarande  affarer, uppbars
for varor av ifrgavarande  slag eller s& bor det fsrmanliga | erbjudandet

kunna  motiveras pa annat satt. Man maste har komma ihag att handlaren
inte  far uppge At priset pd €N produkt & nedsatt om inte handlaren sjalv

tidigare utbjudit varan for det hégre priset. Om det ror sig om ett in-

troduktionserbjudande bor priset Kart ynderstiga saljstallets framtida  for-
séliningspris.  Avgérande  fO' bedomningen & att de pristermer man an-
vander gj Vilseleder konsumenterna till  att tro att ett erbjudande  ar for-

manligare an det isjéh/a verket ar.

Ett affarsstalle som har en lagprisprofil maste se till att de prisuppgifter

man lamnar  inte forvaxlas med ett Specialerbjudande, en  sytforsaljning

eller en realisation.

Av. direktivet  framgar vidare att sk. |ockerbjudanden vanligtvis ~ anses
vara ofillborliga.  Olika  pegransningar | specialerbjudandet ~ vad gajler dess
omfattning, den tid det varar eller de villkor  som &r forknippat  med  det-
samma  maste framg4. Om varan trots forsiktighetsatgarder tar slut bor
affaren  vara beredd att gottgéra  konsumenten for den olagenhet som detta
foérorsakar T tex. genom afit konsumenten fr en motsvarande produkt  p&
motsvarande villkor  eller genom  att konsumenten far mojlighet  att senare

inhandla den aktuella varan.

1
Marknadsféring @V Specialerbjudanden, KO 20.5.1986
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Specialerbjudanden fr paga under pEgst en manad. Inom  vissa branscher

dar prisfluktuationerna ar smd och omsattningshastigheten langsam  kan

giltighetstiden emellerid ~ vara |gngre, dock phpgst v ménader.

Rekommendationer har ocksa utarbetats for - marknadsforingen av rea-
lisationer och  s|utférsaljningar. Dessa grundar sig p& konsumentombuds-
mannens  tidigare avgoéranden Och de é&r inte uttémmande. Om realisatio-
nen eller yforsaljningen inte omfattar en avsevard del av alla varor i buti-

ken maste handlaren ange Vilka varor som  galis till nedsatta  priser, OM

prisnedsattningens storlek  gj anges | marknadsféringen maste den vara
minst  tio procent @V tidigare forsaljningspris. Prisnedsattningen beréknas
enligt  konsumentskyddslagen pa det tidigare 1 samma butik  yppburna
priset Ooch det &r g tilldtet  att gora feklam  for storre  prisnedsattningar an

den  genomsnittliga om blott en liten del av sortimentet forsaljs  med sada-

na storre rabatter.  Realisationer far pagd hogst tvd manader i strack och
under ett & sammanlagt hogst tre manader. En  glututforsalining far ocksa
den paga endast tv& manader.  Om anledningen il slututforsaljningen ar

att affaren  helt ypphgr far den dock pggg | sex manader

| samband  med tillkomsten av  prisinformationsférordningen féreslog
konsumentombudsmannen att man ocksd borde undersoka huruvida det
vore  andamalsenligt att i fgrordningen ~ dven ta med andra regler, Som
fortydligar prismarknadsféringen, exempelvis sddana egler Som  beror
realisationer och slutférsaljningar.

Regler ~med krav  p& prisinformation

Den forsta oktober 1988 pphavde den finska riksdagen lagen ©M pris-

dvervakning.  Enligt denna kunde paringsstyrelsen  efter forhandlingar Ut
farda  bestammelser om hur priser pa nyttigheter skulle utsattas eller hal-
las synliga for allmanheten. Sadana bestammelser utfardades  for ett flertal
varugrupper och gillde prismarkning  S&v&l  pa férsaljningsstallen som |
skyltfonster. Sedan den 15 februari 1989  galler i stallet forordning om
prisinformation vid  marknadsforing, av konsumtionsnyttigheter (prisin-
formationsforordningen). Forordningen ~ har utfardats  med stod av de full-

Reglerna Om realisation tjjzmpas analogt fOr olika sgsongsutforsaliningar medan
reglerna  OM  sjututférsaljning tillampas for reparations-, lagerrensnings-,  flyttnings-
och prandutférsaljningar.
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maktsregler  SOM ingdr | konsumentskyddslagen. I 2 kap. 6 § konsument-
skyddslagen ~ talas om att erforderliga  stadganden genom forordning  kan

utfardas  om bla. yppgivandet Vid marknadsforing av konsumtionsnyttig-
hets pris och kreditvillkor samt  gyriga  avtalsvillkor. Forordningen tacker

aven  tjianstesektom.

Enligt  prisinforrnationsférordningen skall, Vid marknadsféring av sddana
konsumtionsnyttigheter som avses i konsumentskyddslagen © dvs. bade
varor - och fianster ~ nyttighetens  pris uppges p& eit kart och enpydigt Ssétt
som  konsumenten latt kan se och forstd (2 8. Enligt konsumentskydds-

lagens generalklausul, 2 kap 1 8 f&r marknadsforingen inte  strida  mot
god sed eller pa annat satt vara otillborlig mot  konsumenterna. Stadgandet
ar avsett att aven ticka de flesta handlingar | strid mot gott  affarsskick.

Enligt lagens forarbeten skulle man med stéd av detta stadgande  kunna

forbjuda  marknadsféring SOM anger priset exklusive — moms  (prop. 1977
rd nr. 8 s. pg) Priset skall ocksé uppges | annonser och annan mot-
svarande  reklam  nar en individualiserad konsumtionsnyttighet marknads-
fors.  Betydelsen — av begreppet  individualiserad Overensstammer i stort

med den betydelse ~mMan iSverige lagger iuttrycket vara som beskrivs
séarskilt. Stadgandet ~ skall ocks&d beaktas vid marknadsforing av varor till

nedsatta priser. Marknadsforaren maste i en annons fér ett visst erbjudan-

de yppge bade produktens  ursprungliga  pris, rabattprocent ~ och det nya
nedsatta priset.

Kravet  pj prismérkning omfattar varor som finns il salu saval pa ett
detaljférsaljningsstélle som i dess gkyltfonster (4 §). Prismarkningen  skall
8 8 varan eller dess fy i eller sarskilt invid varan g|ler, om
gbras pa forpackning, )
varans  art eller farvaringssattet  pa siljstallet hindrar - sddan markning, 1 en
prislista i varans omedelbara  narhet (5 § 1st). Nar prismarkning inte  gors
pd sjalva varan eller dess fgrpackning  uppstalls  kravet  att markningen

skall vara sa tydlig och individualiserad att nagon fara for misstag ifréga

om olka produkter ~©¢h fgrpackningsstorlekar  inte  fgreligger.

Butiker ~ med datakassor  kan sjalva avgora ©Om man vil ange priset pa eller
invid  varan. Prismarkningen maste dock vara klar och entydig. OM priset
utsatts 3 hyllkanten  skall det, enligt en skrift fran  konsumentombudsman-

nen, placeras invid varje Vara och inte enbart invid varugruppen. Om man

inte lyckas utforma prisméarkningen invid varan pa ett sddant satt att miss-
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tag Kan undvikas, ar det i teorin mojligt  att krdva  prislapp  pa sjalva varan.

Nagon praxis finns dock annu inte pg omrédet.

6 § behandlar  livsmedel Som  fgrpackas pa detaljforsaljningsstallet och
vars pris grundar sig pa Vikt eller yoym eller pggon annan mattenhet.
Har skall jamforpriset  (enhetspriset) ~ finnas  synligt  p& detaljforsaljnings-
stallet.  Stadgandets andra  stycke ger naringsstyrelsen  mgjlighet  att stalla
krav  pa jamférpriser for andra  produkter ~ &n vikt-  och yolymvaror (se

vidare under jamforpris  nedan).

Som namnts  behandlar  fgrordningen  0cksd  marknadsforingen av tjanster
(7 8). Den som yihjuder tjanster maste tilhandahélla konsumenterna en
prislista  eller pagon annan information om hur aygifterna  bestams.  Infor-

mationen skall  placeras p& vaggen eller pad ndgot annat |ampligt stalle i

affarslokalen. Avgorande & att konsumenten latt kan fa tilgdng il denna

information. Om en naringsidkare  utbjuder et mycket Stort antal tanster

kan det dock vara svart att ge prisinfonnation p4 detta satt. Det & da

tillrackligt att de vanligaste avgifterna  0¢h deras  pestamningsgrunder

anges | férteckningen. Den konsument som vill skall dock allid ha mgj-

lighet att skaffa sig fullstandig  prisinformation.

Naringsstyrelsen kan for viss Konsumtionsnyttighet, grupp & nyttigheter
eller for en viss bransch inom handel eller servicenaring, ~ av sérskilda  skal

bevija undantag & forordningen (8 § jamfort ~med 12 § konsument-

skyddslagen).

Marknadsféringens lagenlighet Med hansyn Ml konsumentskyddet ~ Overva-
kas av konsumentombudsmannen. Overvakningen av  prisangivelsebe-
stammelsema handhas, férutom  av konsumentombudsmannen, aven av
konsumentverket och dess regionalforvaltning, lansstyrelserna. Lans-
styrelsernas  inspektorer ~ forrattar inspektioner i affarerna och  rapporterar
sina  jakttagelser badde tilll KO och konsumentverket. Inspektoren  kan ge
s&vdl muntiga  SOM  skiifiga  anmélningar. ~ Om affaren inte rattar  gjg
efter en  anmarkning gors en anmalan il KO som handlagger sadana
arenden g samma satt som alla andra marknadsféringsarenden. Forst och
framst ~ forséker man n& rattelse genom  forhandlingar. KO kan dock alltid
fora ett arende som galler marknadsféring i strid mot 2 kap. konsument-

skyddslagen till marknadsdomstolen som kan besluta om marknadsforings-
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forbud  ° eventuellt  férenat med vite (jf. konsumentskyddslagens 7-8  gg).
KO kan ocks& sjalv utfarda et marknadsforingsforbud forenat  med vite
genom att  utfarda et  farbudsforelaggande (7 § lag om
konsumentombudsmannen 1978/40). KO har vidare mojlighet  att lata ut-

fora en polisundersékning av forseelsen.

Den som yppsatligen bryter MOt stadgandena | konsumentskyddslagens 2-5

§§ eller stadganden som utfardats med st6d av 6 § (tex. prisinforma-

tionsférordningen) kan domas for marknadsforingsbrott. Om  handlingen

sker av groyt Vvéllande  kan man démas  for marknadsforingsférseelse. Atal
handlaggs @ allman  underratt. Precis  som i gyerige f&r allmant  Atal
vackas endast efter medgivande @V konsumentombudsmannen (2 kap. 11 §
konsumentskyddslagen).1 Naringsidkaren ~ kan domas il gagshoter  eller

hogst ett ars fangelse.

J amforpriser.

FOr  produkter vars  pris grundar  sig pa& Vikt eller volym och som for-
packas pd forsaljningsstallet skall, som redan namnts, handlaren  gpjigt
prisinformationsforordningen ange enhetspriser,  dvS. jamforpriser. Detta

35 b&de for de som {3 8 forhand i affaren  och de
galler produkter forpackas pa

produkter ~ SOM frpackas Vi forsaljningsogonblicket i kundens  narvaro.

Naringsstyrelsen kan dessutom  vid behov bestimma  att andra produkt-
grupper  skall markas  med enhetspris. Enligt forarbetena  gsjler  stadgandet
b&de for livsmedel  och andra konsumtionsvaror. En forutsattning ~ for att
man skall kunna stalla krav pa enhetspriser for en viss varugrupp ar att
det bedéms vara av stort varde ur konsumentsynpunkt. Sarskilt  skall man
da beakta varans betydelse med hansyn till dess allmanna  forekomst. Man
skall vidare ta hansyn il om det ar fraga Om en dyr vara eller om varan
typiskt ~ sett anvands av konsumenter som ar i behov av ett speciellt starkt
konsumentskydd. Néaringsstyrelsen ~ har med stéd av denna bestammelse ut-
fardat ettt beslut om enhetsprismarkning for ett flertal varugrupper? | be-

slutet  gzgs att anteckning  9M enhetspris  Skall goras p& varan, sérskilt invid

1 5 ) ) -’ )
Detta &ndras fro.m den | januari 1991 da brott mot prismérkningsférordningen och
bestammelserna om enhetspriser kan &talas utan KO:s medverkan.

Bla. for bréd, mjsl, gryn, flingor, mijolk, yoghurt, matoljor, fardigforpackad  ost, kaffe,
diskmedel och tvattmedel.
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varan eller, om varans art eller forvaringssattet lagger hinder ivégen, i

en prislista SOM placeras | varans omedelbara narhet.  Aygorande  ar att in-
formationen OM enhetspris ~ Skall vara tydlig Ooch entydig. Beslutet  gajler

fran den 1 mars 1990 och tvd &r framat.

8.2 Norge

Norge & kanske det land vars ytyecking p& konsumentskyddsomradet
mest liknar  den svenska.  Precis som den danska  marknadsforingslagen

innehaller den norska ytfgrliga regler OM jllgjal  konkurrens. Lagen inne-

héller ocksd ett stadgande OM oskaliga avtalsvillkor.

Prisargumentation.

Bestammelser oM prisargumentation I marknadsféringen finns i Lov av

den 16 jynj 1972 om kontroll med  markedsfaring og avtale vilkér

markedsfgringsloven.

Enligt 1§ som innehéller  allménna  pestammelser, far man i naringsverk-
samhet  gj foreta handling som strider —mot oy affarsskick néaringsidkare

emellan  eller som ar gskalig gentemot  forbrukama.

2 g handlar om vilseledande affarsmetoder. Det &r fyrpjudet At i narings-
verksamhet anvanda oriktig eller pd aman grynd Vilseledande fram-
stallning &gnad att pdverka efterfragan. Nar det galler marknadsforing av

varor till nedsatta priser far saddan enbart ske nar de utbjudna ~ varorna

verkligen 8" prisnedsatta.

3 8§ forbjuder  marknadsféring som inte ger konsumenten tillfredsstéllande
végledning eller som innehaller uvedkommende forhold och  dérfor

maste anses urimelig.

Under de ar markedsfaringsloven varit i bruk har det utvecklats en praxis
om vilkka krav  forbrukerombudet och markedsradet staller  pa den pris-
upplysning som  forekommer i marknadsféringen. Enligt  de generella

krav som yppstalls  Skall ypplysningar ~ OM priser vara klara och entydiga.
Forekommer antydningar ~ eller I6ften  om gpeciellt  férdelaktiga  priser

maste naringsidkaren ~ kunna  bevisa att erpjudandet & S& fordelaktigt  Som



marknadsféringen ger intryck av. Vidare skall konsumenten genom  pris-
informationen alltid & information om det fylistandiga priset  inklusive
moms.  Tillbehor och andra féremadl som inte ingar 1 priset far gj namnas

eller avbildas utan att det tydligt framgar vilka delar eller tillbehor priset

omfattar.
Forr-pris far bara anvandas  for ett pris fil vilket varan igigare, fore
realisationen i reguljar forsalining | den aktuella  affaren,  blivit séld. Aven

om en vara Over en |angre tidsperiod blvit ytbjuden for ett visst pyig far
man gj referera  till detta g som et eget forr-pris, ddr nagon verklig
forsaljning ll detta pris ej agt rum. Vid  marknadsforing av  nu-priser

skall  priset verkligen ~ vara nedsatt. Kunden skall orienteras om  prisned-

sattningen  genom At forr-priset uppges.

En marknadsforare kan anvanda  gjg av vyaigledande  priser (cirkapriser) i
sina  prisjamférelser om et sidant pris tilampas | icke ovasentig =~ Om-
fattning  pa den aktuella  marknaden. Enligt Forbrukerombudet kan detta
krav  anses uppfyllt Oom minst  1/3 av forsaljningen i den aktuella  branschen

sker il cirkapriset. Som redan némnts har marknadsforaren vanligtvis

bevisbordan for att ett erbjudande & sa fordelaktigt som marknadsforin-

gen ger intryck av. Detta gajler ocksd nar man anvander sig & Cirkapris-

jamforelser. Marknadsforaren méste  séledes gora troligt &t cirkapriset
verkligen  tillampas 1 icke ovasentig  omfattning.  FO' dagligvaruhandeln
galler dock sarskilda  regler Vid cirkaprisjamforelser. En enskild  gaglig-

varudetaljist ~ har namligen inte bevisbérdan  for att ett Cirkapris verkligen

anvands i icke gyasentlig omfattning.

Nar utférsaljning och liknande termer anvénds  skall priserna vara ned-
satta | forhdllande il tigigare  forsaljningspriser. I annonser,  skyltfonster
etc. skall korrekt  information ges OM utférsaljningens omfattning. Ned-

sattningens  storlek  skall framgd ©och de prisexempel SOM ges skall vara re-

presentativa. ~ Vidare  skall olika typer av pegransningar | erbjudandet  an-

ges.

Vid  forsalining  av varor  som jnkgps speciellt  for att fgrsaljas il lagt pris
under en viss td, fdr man inte anvanda uttryck som  Med  aydrag Till
rabatt och  Jiknande, om inte affaren vanligtvis salier samma vara till  ett

hogre pris. Man far ej heller  marknadsfora en vara sa att det framstar
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Som  om priset Sankts i forhallande till et tidigare pris, om det tidigare
priset inte anvants i samma affar.

specificerade  krav  p& marknadsforingen uppstalls ~ aven vid  slututfor-
sélining,  ombyggnadsutférsalning, nar yttryck SOM avdrag Och rabatter
anvands  liksom  vid  anvandningen av olika  superlativer (billigast,
storst etc_)_

Forbrukerombudet svarar - for markedsfaringslovens tilsyn. Tl sin pjgip
har man de lokale pristiisyn ~ som tar hand om tjlsynen Ute i landet. | de

fall man ¢ kan f& en frivillig rattelse  till stdnd kan Forbrukerombudet

fora é&rendet till Markedsradet. Markedsradet kan d& fgrhjuda ©n handling
som man finner strider mot bestammelserna I markedsfaringsloven. Man
kan ocks& féreskriva om de &tgarder man finner lampliga  for att sakra ett
besluts  efterlevnad. Den som ppsatligen  Overtrader 2-9 g8 i |agen, eller
beslut fattade med stdd av |agen, eller medverkat il sédan garning, kan

straffas harfor.

Regler ~med krav.  p3 prisangivelser.

Bestammelser oM prismérkning finns i Lov om kontroll og regulering &

priser, utbytte og konkurranseforhold av den 26 jynj 1953 ~ Prisloven.

Prislovens 20 g innehaller regler OM prismarkning av varor i detaljhan-
deln. Néar en handlare forsaljer ~ varor i detaljhandeln till konsumenter,
skall varoma, s& |angt det & praktiskt mojligt, antingen vara markta  med

det faktiskt tilampade  forsaljningspriset eller s& skall det finnas anslag

eller  prislistor 1 anslutning  til varan som latt kan ses av kunden.  Pris-
markningsplikten omfattar ~ normalt  alla varor som handlaren har pa salj-
stillet och som saljs idetalj till konsumenten, utan n3gon hansyn il om
varorna  finns  pa hyllor, | montrar, T skyltfonster ~ eller p3 andra  patser.
Aven varor som finns utstillda utanfér  butikslokal omfattas, sdvida det
inte framgdr att varorna g ar till salu. Frdgan ©Om hur prisinforrnationen

skall utformas  faller under marknadsféringslagen (se ovan).

Vidare  skall konsumenten genom  prisinformationen alltid ~ f& information

om det fylistandiga priset  inklusive moms.  Tillbehor och andra foremal
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som inte ingdr i priset far ej nimnas eller avbildas utan att det tydligt
framgdr vilka delar eller tillbehor priset omfattar.

Prislovens 24 § ger prisdirektoratet fullmakt att faststilla bestimmelser
om prismarkning eller prisupplysning. For tillfdllet finns sddana bestim-
melser for vissa tjanster - likare, tandldkare samt frisorer.

Prisloven administreras av Prisdirektoratet. Statens pristillsyn, som bestir
av nio distriktskontor, dr den myndighet som tillser att lagen efterf6l;js.
Prismyndighetens verksamhet utdvas efter riktlinjer som godkinns av
stortinget. Vid overtridelse av 20 § prisloven soker man forst nd rittelse
pa frivillig vég. Detta lyckas man nistan alltid med. Overtridelse av pris-
loven dr belagt med straff och om rittelse ej sker efter pdpekande kan en
overtradelse anmilas. Polismyndigheten har mgjlighet att foreldgga en
handlare som bryter mot prisloven béter. Detta dr den normala pafoljden
vid dvertridelser. Om foreldggandet inte godtas kan saken komma att
avgoras av domstol.

Enligt Prisdirektoratet finns det ganska f4 anmilningar mot prisloven och
ndgon sammanstillning av praxis finns ej. Det finns dock en undersokning
om prislovens foljsamhet i dagligvaruhandeln gjord av pristillsynet.
Denna undersokning visade pa brister i butikernas foljsamhet av pris-
loven.1

Jamforpriser.

Det finns varken négon lag eller ndgra bestimmelser om jamforpriser i
Norge. Forbrukerridet har dock tillsatt en arbetsgrupp som bl.a. skall
titta pd denna friga.

8.3 Danmark

1975 tridde den danska markedsfgringsloven (Lov nr 297 af 4 juni 1974
om markedsfgring) i kraft. Lagen giiller inom bade varu- och tjinsteom-
rddet och den innehaller dven regler mot illojal konkurrens. Lagen ger

1 Statens Pristilsyn, Oslo, @stfold, Akershus, mars 1987
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vidare  Forbrugerombudsmanden (FO), som har tjsyn OvVer |agens efter-

levnad, méjlighet @ ingripa MOt oskaliga avtalsvillkor.

I forsta hand skall FO, precis som KO i gSyerige, p& eget nitiativ eller

efter en anmilan,  genom forhandlingar stka f& fgretagen att handla i
Overensstammelse med |agen. Om detta inte leder till ett gogdtagbart resul-
tat, eller om ett avgorande kan beddmas vara av principiell betydelse, kan
FO fora talan infor Sg- og handelsretten i Kopenhamn. Ratten  kan genom
dom  fgrbjuda handling | Stid mot |agen, Den som overtrader ett sdant

forbud  kan straffas  med boter eller fingelse. 19 § innehaller olika  pafslj-
der for den som pryter MOt |agens Olika paragrafer. Bl.a. skall den som
Overtrader generalklausulen i 2 g straffas med boter om gxmingen inte
medfor  strangare  Straff  enligt n&gon annan  |agstiftning. Frén  Se- g

handelsretten kan pagge parter o6verklaga il Hgjesteret.

Prisargumentation.
I 1 8 markedsferingsloven forbjuds @2 handlingar ~ som strider mot goq
marknadsforingssed. Enligt lagens 2 § f&r man inte anvanda gjg av orik-

tiga, Vilseledande  eller oskaligt bristfaliga  uppgifter, agnade att paverka

utbud eller efterfrigan  av varor, fast egendom samt vissa tjanster. Aven

uppgifter ~ SOM p& grund @ SN ytformning ~ eller av annan  apledning &

otillborliga omfattas av bestammelsen. Vilseledande prisuppgifter far i
regel anses strida mot generalklausulen i 2 g och detta forbud fyller sdle-
des ut bestammelserna i prismaerkningsloven  (se nedan).

Uttryck  SOM  ytfrsaljning, realisation eller liknande  anses ge forbrukama

uppfattningen ~ att frfdga & OM en gpeciell forsalining il nedsatta  priser
inom en pegransad fd- Enligt praxis far dessa uttryck ~ bara anvandas  vid
forsaljning av varor till nedsatta priser dar varorna, under viss tid fére
utforsaljningen, funnits  ligangliga ~ for forsaljning  tll et hogre  pris,

den aktuella  affiren. Om en affar infor en forestdende utforsalining far
tillférsel av pyg varor kan forfarandet séledes anses strida mot markeds-

feringsloven.  Utférséliningar ~ skall  vara tigshegransade, | annat fall &r det
ej frigan ©M nagot specialerbjudande. Annonseras  med  fgr_pris, nu-

pris  och liknande uttryck, ~skall den aktuella ~ varan under en period dess-

férinnan verkligen ha utbjudits till  ett hogre pris. Normalt skall forsalj-

ning ocksd ha kommit il stdnd. Jamfors et pris med et pormalpris,
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katalogpris eller  yejledende pris  skall varan faktiskt  ggjjas il detta

pris p& 9N gGyervagande delen av den aktuella  marknaden.

Regler ~med krav  p& prisangivelser.

Bestammelser oM prismarkning finns i Lov nr. 252 af 8 juni 1977, om

matrkning og skiltning med pris m. v (prismzerkningsloven). Enligt
denna Jags 1 g skall den som yriesmassigt  utbjuder Varor i detaljhandeln,

genom markning, skyltning eller p3 annat tyqgligt  satt, ge upplysningar oM

varors  pris  inklusive moms och eventuella andra tillkommande avgifter.
Lagen preciserar inte hur prisinformationen skall utformas  och i forarbe-
tena gygs endast att priset skall vara val synligt for konsumenterna och att

2

nagon tvekan far inte rdda om vilket pris €n viss vara betingar]  Detta

innebar  att prisupplysningama | regel Skall vara gkrifliga.  Man  skall dock
komma  jhgg att det & markedsfaringsloven som  satter ypp granserna  fOr
hur et pris f&r  marknadsforas. Prisupplysningarna far inte vara vilse-

ledande eller otillpgriigt  bristfalliga.  Prismaerkningsloven  har genom  &ren
andrats  och byggts Ut De senast aniagna andringarna  trader i kraft den 1
januari  1991.2

Under de & prismatrkningsloven varit i kraft har raslaget  preciserats
genom  Monopoltilsynets (numera  Konkurrenceradet) praxis.3 Enligt den-

na praxis skall prisuppgifterna  for varor som yihjyds avse priset per fOr-

packning eller annan enhet som varan utbjuds i. Aven varor som utgor
tillbehor till en huvudvara omfattas  av upplysningsplikten om de pigge
varorma - ythjuds samtidigt. OM en vara p3 grund av sin beskaffenhet en-
dast kan forséljas emballerad skall priset inkludera detta emballagefl Man

uppstéller inga sarskida krav pa hur markningen  eller skylmingen  skall se

ut. Exempelvis skulle en prisinformation som sker via intem-TV majligt-
Vis anses som filracklig | VisSa sammanhang. Beroende  pg omstandig-
heterna kan man ocksd tilldta  att artikelprisméarkningen ersatts  av prisin-

formation  via en pristavla. En s&dan pristavia méste dad placeras | omedel-

bar anslutning il de aktuela varoma och det f&r inte rada nagon tvekan

lMonopoltilsynets meddelelser 1977/ 5
Lov nr. 395af 13.jn; 19900m andring af lov om markning  og skiltning Med pris M.v.

3 . " .
Féliande beskrivning grundar sig pd 98" genomgang @ praxis Som finns beskriven
monopoltilsynets ~ meddelelser 1983 nr. 4. med tilag 1988.

| kungorelse har beslutats om undantag frn denna senare regel Vid forsdlining v bla.
ol i returflaskor.  \onopoltilsynets  bekendtgarelser MT 6-83.
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om viket pris en viss vara petingar. ! princip stdr det butiken  fritt att
vilia  OM  prisupplysningen skall ske genom skyltning  ©ller markning  pa
varan.  Aygsrande 4 pa viket  sdtt ett tydligt angivande @ priset bast

uppnas. Det &r dock i allménhet inte tillrackligt att lagga fram prislistor i

vilka konsumenterna sjalva far skaffa sig prisinformation.

Aven varor som marknadsfors i skyltfonster ~ eller  skyltskap ~ skall  prismar-

kas och priset skall vara |stlasligt for en betraktare.

Enligt regler som infordes  den 1 oktober 1989 skall de affarsstallen som
ger rabatter eller andra liknande formaner til - medlemmar i foreningar
eller till andra bestamda persongrupper, vid samtliga entréer ge tydliga
upplysningar om att sddana rabatter ges. Efter anmodan méste  butiken
aven lamna  mer specificerad information om rabatten, dess storlek, vem

som omfattas av den etc.

Konkurrencerédet, frtin den 1 januari 1991, Forbrugerstyrelsen, kan en-

ligt 4 g faststalla regler Om att ocksd den som affarsmassigt till konsu-

menter  marknadsfor tjanster genom  skyltning eller pa annat satt skall
lamna  ypplysningar oM bla. sina priser och grupprabatter.  Enligt  forar-
betena  ar det tankt att denna rege| framforallt skall  tillampas  pa sédana
tjanster  dar vareindholdet i en tienesteydelse  udger €N vaesentlig del af
ydelsens pris.1 Flera  kungérelser ©M prisinformation pa tjansteomradet

har utfardats? Lagen innehaller dessutom regler OM prisupplysning vid

forsalining ~ pé& kredit

Reglerna ©M prismarkning  galler e for tex. fersalining  av antikviteter

eller  fsrsalining pa auktion. For varor som omfattas av reglerna  kan
monopoltilsynet aven meddela  yndantag frin  bestdmmelserna. Dispens

galler teX. generellt Vid férsaljning av vissa kostbara  smycken.3

Enligt 6 § kan Konkurrenceradet faststalla ~ narmare  regler OmM hur hand-
lama  skall utforma  sin prisinformation. Med hjgip av detta stadgande kan
man ocksd meddela  narmare regler Om det ijlyagag&ngssatt som  skall

;Se Prismaerkningsloven ipraksis , S 32. Monopoltilsynet 1983.
MT 5-80 (prisskyltning | frisorsalonger), MT 1-83 (prisskyltning ~ fOr Vissa restaurang-

\éaror), MT 8-83 (prisskyltning p& hotell), MT 7-84 (prisskyltning O telefontjanster).
MT 9-78
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follas  Vid  markning,  skyltning  SaMt  apnonsering  Vid generella  prisned-
séttningar,  t.ex. realisationer. Under utarbetandet av s&dana prisinforrna-
tionsregler  skall  monopoltilsynet inhamta  synpunkter ~ frén  konsument-
myndigheterna och handeln. De regler man utformar kan vara antingen
generella  eller beréra endast ett visst varuomrade eller en speciell  verk-
samhet.  Monopoltilsynet har genom N mangd kungorelser  (Monopoliil-
synets bekendtggrelser)  givit regler for bla. skylining och markning med

pris ienlighet med 6 §.1 Dessa kungorelser tacker bade varu- och tjanste-

ornrddet.  Man har bla. utfardat en kungorelse ~ OM skyltning och annonse-

ring med pris for livsmedel? Enligt denna  kyngorelse skall den som

yrkesmassigt  utbjuder livsmedel i getaljhandel genom markning,  skyltning
eller  pa liknande  sétt ge tydliga upplysningar ~OM varans pettokontantpris
inklusive moms. | gyrigt innehaller kungorelsen utférliga  regler ©om be-

rakning °¢N angivande @ jamforpris  (se nedan).

For  att bespara handlare tidskravande ommaérkning vid tidsbegréansade
prisnedséttningar  har monopoltilsynet, med hanvisning il pemyndigandet
I 6 g utfardat narmare  regler OM markning,  skyltning  Och annonsering
vid kortvariga  generella  prisnedsattningan3  Upplysningsplikten anses dé
uppfylld ~ ©om handlaren  vid skyltning eller annonsering  upplyser om vilka
varor  eller  yarugrupper som omfattas  av prisnedsattningen ~ samt  dennas
storlek iprocent eller  kronor. Med kortvarig  prisnedsattning menas en
prisnedséttning ~ SOM varar i phagst tv& veckor (efter ansdkan  kan perioden

forlangas Ul fyra veckor).

Monopoltilsynet ~ beslutade i november 1987 att prismxrkningslovens be-
stammelser tillsvidare icke skall tillampas p& anvandningen  av rabatt-  och
vérdekuponger som utsénds  till en stérre  obestamd krets.  Infor den

andring & prismazrkningsloven ~ som tradde i kraft i oktober 1989 férdes
diskussioner om att i |agen faststilla regler for rabatt-  och varde-
kuponger. Man beslot sig dock fér att inte ta med sddana regler i lagfor-

slaget. Monopoltilsynet har darefter  fattat beslut om att handlarna inte

1 . . .
S€ Oversigt OVer galdene bekendtgorelser Udstedt i henhold til prismaerkningsloven,
Konkurrenceradet  1990.

2 .
Bekendtgorelse O™ markning, skilring og annoncering Med pris for levnedsmidler, MT
7-86.

3
Bekendtgerelse O™ maerkning ©ll8" skiltning  S8Mt apnoncering Med kortvarige gene-
relle prisnedsaettelser for varer, MT 2-88.
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behtver  gsra avdrag O kupongrabatter | Sina prisangivelser ~ eftersom

man inte ser rabattkupongema SOM generella fabatter.

Om en handlare i en annons eller genom n&gon annan reklamatgard  fiktad
till  konsumenterna lamnar  ypplysningar oM priset p& €N vara, eller en
tianst som omfattas av kravet pa prisinformation, méste de krav som pris-

maerkningsloven stéller  p3 prisinformationens utformning ~ vVara uppfylida.
En handlare maste vidare ta pgpsyn il andra regler som tillkommit mot

bakgrund @' lagen, teX. regler filkomna  enjigt © § Detta petyder att den
som i en annons  anger priset for en viss vara ocksd maste ange denna
varas  jamforpris om varan omfattas  av reglerna OM jamforpriser (se
nedan). Sammanfattningsvis kan man saledes konstatera  aftt apnnonser, Kata-
loger och annan ty, av reklam inte behdver innehalla prisupplysningar,

men att om sé&dan information ges denna skall vara i Overensstimmelse

med reglerna | prismatrkningsloven. Med prisupplysningar ~lkstaller — man
olika ypplysningar ~ ©M rabatter,  prisnedsattningar ~ °ch andra  specialerbju-

danden. Om pggon annan &n detaljisten, t€X. importoren  eller grossisten,

genom €N annons  marknadsfor en vara skall han pa et tydligt sétt gnge aft

det i annonsen  yppgivna priset endast &r ett cirkapris.

Som redan frgmgatt administreras prismaerkningsloven av Konkurrence-

rédet, vars beslut kan gyerklagas fill den fristdende Konkurrensbesvars-

namnden  (Konkurrence-ankenaevnet). Instansordningen ~ &r harefter  lands-
ret och Hgjesteratt.  Efter den 1januari 1991 har Forprugerstyrelsen  fill
synen. Dess beslut kan gyerklagas fill Erhvervsankenaevnet. Darefter  ar
instansordningen densamma som nu med landsret och Hgiesteratt. Den

SOM  pryter MOt |agen kan straffas med boter om inte gyangare - straff  ar

stadgat enligt aMnan |agstiftning.  Mojlighet ~ finns  att botfalla  juridiska  per-

soner.

Jamforpriser.
Enligt 7 § 1 st prismaarkningsloven kan  Konkurrencerdet (tidigare
monopoltillsynet) faststalla  regler Om att vissa varor i detaljhandein  bara

far utbjudas till forsaljning i foreskrivna enheter avseende  antal, volym
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eller vikt, samt regler OM Klassificering, sortering 9. Monopoltilsynet
har bara anvant detta pemyndigande i tva fall.1

Inom de varuomrdden som har petydelse fOr den gagliga konsumtionen
och dar det far antagas Vara av sarskild vikt med prisyagledning for  kon-
sumenterna, kan  Konkurrenceradet, enligt 7 § 2 St prismaerkningsloven,
utfarda  regler om att den som marknadsfor en vara skall lamna upplys-
ningar ©°M pris per enhet av varan ~ dvs. att ypplysningar skall  ges oM
varans  jamforpris. Nar man beréknar detta pris skall man anvanda gjg av

det yolym-  eller viktmatt man yanligtvis ~ anvander  for det aktuella  varu-

slaget.

Konkurrenceradet har fér livsmedelsomradet utfardat  en yungorelse om
markning,  skyltning  9¢" annonsering  Med pris SOM eglerar har och hur
jamforprisema  skall anges? Kungorelsen ~ &r utfardad  mot pakgrund av ett

allmant  EG-direktiv (79/581 EEC, med andring 88/315 EEC) SOM galler

angivande & férsdliningspris  ©°ch jamforpris  for livsmedel.  Epjligt  kun-
gérelsen  skall den som i getaljhandeln  utbjuder lvsmedel  genom  mark-
ning eller skyltning  ge konsumenterna tydliga  upplysningar om varans
pris inklusive moms.  Vidare  foreskrivs att man for alla livsmedel som
omfattas  av  kungorelsen skall  ange priset per méttenhet Todet Vill gy

priset per kilo, liter eller —eventuellt per 100 gram eller deciliter — av varan.

Upplysningar om detta jamforpris,  eller  enhedspris som det kallas i

Danmark, skall lamnas 3 samma satt som nar man ger priset per varuen-

het ~ dvs. genom en tydligt mérkning pa varan eller skyltning i varans

omedelbara narhet och inklusive moms  samt eventuella andra avgifter.

Aven vid annonsering  skall man i férekommande fall, |1 Overensstammelse

med de regler SOM galler enligt prismwrkningsloven, lamna  jamfarpriser.

Detta petyder att en handlare  som i en annons lamnar en prisuppgift for
en vara ocksd maste gnge varans jamforpris  om detta  skall anges enligt

kungdérelsen. Bestammelserna galler for detaljhandeln och det &r sélunda

den enskide handlaren som bér ansvaret.

lBekantgzreIse om volumenstgrrelse  for vin og druemost, senast &ndrad genom Konkur-
rencerédets bekendtgarelse Nr- 461 af 21.jyn; 1990, samt i g2 st. 3i MT 3-88, som ror for-
sélining & strikkegam.

Bekendtgerelse 9™ maerkning, skiltning og annoncering Med pris for levnedsmidler, nr.
523 av den 9 jyjj 1990.
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Forsaljning av livsmedel i automater, forsaljning av tillredda ratter  samt
ratter  vars bestandsdelar finns i paketet, dvs. olika mixer, &r undantagna
frin  kravet  att ange jamforpris. Speciella  regler galler dven for vissa
typer @V fardigforpackade livsmedel, ~ SOM forsalis | & |agstiftaren  god-

kanda  szlienheter. FOr dessa livsmedel & det namligen tillrackligt  att ange
priset per salienhet. Tl denna gppy hor en stor mangd mycket viktiga
varugrupper som finns  ypptagna 1 N bilaga tll  kungérelsen.  Vidare  kan

det for frukt och gronsaker SOM ytbjudes styckevis  Vara tillrackligt att

ange priset per enhet Sarskida  yggler finns ocksd fOr fgrsalning av sma-
vilt, ostar samt for vissa typer av brod. | en pjaga finns aven angivet €n

mangd  livsmedel som  &r yndantagna frin kravet att ange jamforpris, bl.a.

konserver, choklad  och kryddor.

Eftersom farskt  kott och farsk fisk har begransad hallbarhet kan en affar,

om det kravs for att varorna inte skall forfaras, upp til fem timmar fore

hallbarhetstidens slut  szljg varoma med rabatt utan att ange nytt kilopris.
Det kravs dock att man ~ utbver nettokontantpriset som skall  ypplysas
enligt  prismxrkningsloven " ger upplysningar oM det yrsprungliga  kilo-
priset och om rabattens storlek i kronor eller i procent beréknat pa
bruttokontantpriset per enhet.

Jamforpris skall  beraknas g varans  nettoinnehall. I' forordningen ges
detaljerade  regler O hur jamfrpriset skall ~ berdknas.  pigpens  fran
reglerna  kan beviljas av Konkurrenceradet och overtradelser kan straffas
med boter.

Konkurrenseradet har utfardat  en kungérelse ~ °M maarkning,  skiltning  og
annoncering med pris for ikke  levnedsmidler (nr 502 av den 29 jynj

1990. Aven denna kungorelse  &r utfardad mot  pakgrund ~av ett allmant
EG-direktiv (88/314  EEC), SOM giller mérkning Med  farsaljningspris

samt jamforpris ' hushallsprodukter ~ som gj &r livsmedel. P& samma sétt
SOM enligt kungdrelsen oM prismarkning ~ av livsmedel  skall  getgljisten  Vid

méarkning  9ch  skyltning ge konsumenten tydliga  upplysningar om  varans

pris inklusive moms och andra eventuella avgifter.  Detaljisten ~ skall aven

ange priset per mMattenhet  (kvadratmeter, kg, ton, m. eventuellt per d,
100 cl. eller 100 ). Kungorelsen innehaller vissa undantag frdn  kravet
att ange jamforpris T tex. sad behover jamforpris inte anges fér varor som

séljs styckevis eller som séljs i automat. | en bilaga har man &ven angivit
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varor  for vilka jamferpris  inte  behdver uppges OM varoma  yipjuds | vissa

angivna séljenheter. Dispens frén reglerna kan  peviljas av
Konkurrenceradet och overtradelser kan straffas med boter.

Konkurrenceré&det (fran  den  lijanuari 1991 Forbrugerstyrelsen) ges 1 8 §
prismaerkningsloven bemyndigandet ~ att faststélla  regler om att fxrdigfor-

packade Vvaror som sgijis i detaljhandeln  skall forses med ypplysningar oM

férpackningens nettoinnehall. Dessa fgrordningar ~ Utfardas s att de star i

overensstammelse med EG:s sk markningsdirektiv (79/112  EEC).Tva

sddana  fyrordningar ~ har utfardatsJ

8.4 Forbundsrepubliken Tyskland

Tyskland har man valt en annan modell &n Sverige och Norden nar man

byggt U konsumentskyddet p& marknadsforingsomradet. Den  |ag som
reglerar  marknadsforingen ar den sedan &r 1909 gsllande lagen mot -
lojal  konkurrens " Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG). En-
ligt denna g3gs vilseledande marknadsféring lange enbart som en ofillbor-

lig handling fiktad mot konkurrenterna. Reichgericht uttalade  tex. i ett
mél  1927: Das UWG will in erster Linie nicht das kaufende  Publikum

schiitzen, sondem die ehrbaren Geschaftsleute.2 Under intryck av en
framvéaxande konsumentpolitik har UWG numera ocksd kommit att f4 ett

konsumentskyddande syfte.

| stallet for att som bla. Syverige bygga upp et offentligrattsligt skydds-

system Vvalde man iVésttyskIand att bibehdlla  och bygga ut UWG:s  civil-

rattsliga  system.  Samtidigt ~ forstérktes de fria och oberoende konsument-

organisationema - de sk. Verbraucherverbande.

Prisargumentation.

UWG:s  centrala  bestammelse ar generalklausulen i 1 g Denna forbjuder
alla  handlingar  SOM i paringsverksamhet foretas 1 Lonkurrenssyfte och
som strider mot goda seder (gegen die guten  Sitten). Stadgandet  ger
méjlighet att fora forbuds- eller  skadestandstalan. En enorm rattspraxis

har vuxit fram mot pakgrund @ generalklausulen, och som  ytgangspunkt

1MT 21-85 och MT ass.
2 Reichgericht | GRUR 1927, se Bemitz, Marknadsrétt ~s. 452.
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for  pedémningen av vad som kan anses strida mot goda Seder har dom-

stolarna i sina domsmotiveringar ofta anfort: das Anstandsgefiihl des

verstandigen  Und anstandigen Durchsnittsgewerbetreibenden.1 Enligt ge-
neralklausulen bedémer man tex. sédan marknadsforing i viken en

marknadsforare jamfor SN2 egna  priser Med  konkurrentemas priser.

Sadana  prisjamforelser anses ofta strida mot god marknadsforingssed.

Som redan namnts ovan (kap. 7) Ser man i Tyskland éver huvud  taget

mycket strangt pa olika typer @ jamférande  reklam.

utdver  generalklausulen innehéller ~ UWG  en mangd stadganden ~ Som
forbjuder olika typer & forfaranden. Hit hér bla. vilseledande reklam
jamte vissa former av yfgrsalining,  misskreditering av konkurrenter, be-

stickning 9ch tagande @ muta samt regler OM kombinationserbjudanden

och vissa typer av priserbjudanden. De sarskilda  fgrhudsstadgandena @
till - skilnad ~ mot generalklausulen straffsanktionerade. Tidigare ~ beddmdes
aven felaktiga  eller vilseledande prisuppgifter som forekom i marknads-
foringen  enligt  generalklausulen. Den ythyggnad ~ som skett av UWG  har
gett upphov fill en rad aygransningsproblem och det &r tveksamt om de
fall som inte paggar N under dessa  gpecialstadganden fortfarande kan

komma  att beddmas epligt generalklausulen?

Genom  den stora andring  av UWG som tradde i kraft 1987 tillkom bl.a.

regler SOM  ger konsumenten ratt att hava kontrakt SOM ingétts p& grund
av osanna reklamuttalanden som har varit agnade att vilseleda  konsumen-
ten. Om man inte kan bevisa sanpingshalten i ett reklamuttalande T otex.

darfér  att detta ar alltfor oprecist och endast &r ett allmant lovprisande av

varan ° ar det ayggrande hur konsumenten  yppfattat framstillningen. ~ Man
utgdr Vvid demna  pedsmning N en  genomsnittskonsuments fornuftiga
uppfattning och det som &r vilseledande kommer i allménhet samtidigt ~ att

anses vara osant. Nar det gyller bevisbordans placering tillampar ~ domsto-

lama iTySkIand annu inte allméant nagon omvand  bevisborda. Konsumen-

tens maste sdledes bevisa att en marknadsforare farit med osanning. Mot
bakgrund av att EG i sitt direktiv om  atgarder Mot vilseledande

marknadsforing (84/450 EEC ~ se nedan) &lagt medlemsstaterna att i sin
lagstiftning krava  att marknadsforaren skall  ha bevisbérdan for  sin
1

Bemitz, L&ran om jjgjal konkurrens, ur Festskrift till Lars Hjemer S- 16.
2 Michael Treis, 1986 &rs revision av UWG - konsumentskydd  eller  strukturpolitik?
NIR nr. 12/1988.
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marknadsférings  vederhaftighet, & det yoligt  att ratspraxis  aven i Tysk-
land i allt storre utstrackning ~ kommer  att tjlampa regeln Om omvéand  be-

visbordaJ

3 § UWG  gager att den som i affarsverksamhet av  konkurrensskal kom-
mer med vilseledande  yppgifter oM  affarsforhallanden, speciellt  vad gal-
ler beskaffenhet, ursprung, tillverkningssatt el prisherakning,  p& varor,
yrkesmassiga  tjanster eller om iillférseln i storsta  almanhet, oM pris.
listor, OM metoderna eller kallan for tillforsel av yaror, innehavandet av
utmérkelser,  OM anjedningen  eller gsyfiet med fyrsaliningen,  eller om till-
gangen pa €N Viss vara, kan stammas for forsummelse. UWG  kraver med
andra ord att marknadsféringen ar sann och att den ej kan missférstas.
Uppgifter ~ ©M priser maste vara i overensstammelse med reglerna | 3 §
och de fér sdledes inte vara vilseledande. 3 § anvands endast nar annan
lagstiftning, ~ eX-  prisangivelseférordningen, inte ar {jjlzmplig.  Vilsele-

dande anses vidare sadan marknadsforing vara som inte pplyser om att
utbudet ar begransat il antalet eller tiden (se doch 6d g nedan). 4 §

UWG behandlar  fall nar de vilseledande uppgifterna & straffbara.

6 - 6e gg behandlar en mangd Olika per av marknadsforing, tex. kon-

kursutforsaljningar och anvandandet  av tillstind  eller intyg.

6d § som infordes vid  revisionen av. UWG 1986 forbjuder ~ marknads-
foring @&  erbjudanden déar  varuutbudet ar  pegransat pa olika  sat.
Erbjudandet  kan vara begréansat genom att tex. yarje kund endast far
kopa €n viss kvantitet av den aktuella varan eller genom &t erbjudandet
inskranks il att gx)3 endast for konsumenter och inte for naringsidkare.
Anledningen il att handeln  anvander sig av denna , av erbjudanden  ar
vanligtvis ~ den lockande  verkan de har pa konsumenterna. Foliden av att
handeln inte langre kan infora nigra begransningar | denna typ & special-
erbjudanden, som ofta innebar att forsaljningen  sker il underpris,  blir att
vem som helst kan kopa den kvantitet ~av varan som han onskar. En kon-
kurrerande naringsidkare  kan tex. kgpa upp hela agret. Erbjudandet
mister  darfor  den spridningseffekt som dess ekonomiska kalkyl  bygger
p4 Man kan séledes saga att 6d § ygpr et slags indirekt  foérbud  for

forsalining ~ under  npettopris.2

1ge Michael Treis, a a.
2 Michael Trejs, a as. 175.
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Varfor har man da infort denna typ & begransning? Svaret  pa fragan
finns i yttrycket ~ Mittelstandschutz. Med Mittelstand avses den grypp
av av sma néringsidkare som ar verksamma inom handel och hantverk.

Gruppen, SOm utsatts for en mycket hard  konkurrens fran bl.a. stormark-

nadema, utgsr en stark  patryckargrupp i det tyska Samhallet och dess
sikter  har satt sin pragel p& Forbundsrepublikens lagstiftningen. Det é&r
framfor  allt  stormarknadema som har anvant gjg av olika typer av lock-

erbjudanden for att oka sitt kyndunderlag och detta har drabbat de sma

naringsidkarna hart. Reglerna, som alltsd i praktiken innebar ett forbud
mot  |ockerbjudanden, har séledes inte i forsta hand tillkommit for att till-
varata  konsumenternas intressen utan for att skydda de sma naringsid«

karna mot stormarknademald

De sm& naringsidkarnas inflytande over  |agstiftningens utformning
speglas ocksd i 6e g Denna paragraf behandlar de fall dar marknads-
foringen  sker med  hjglp & prisjamférelser (Forr-priser och  nu-
priser, ~ Overstrukna  priser etc). Vid yrkesmassig marknadsforing, &V en-

staka varor eller tjanster  ur det samlade utbudet, far man inte gora jamfo-
relser med ett hogre tidigare pris eller  marknadsfoéra €N prissankning

med visst pelopp eller procentsats  OCh darigenom  skapa intrycket ~att man

tidigare tagit Ut det hogre priset. Forbundsrepubliken har med andra ord
infort et etiprissystem. ~ Undantag frén denna  regel ges | 2 St Undantag
gors bla. for prismarkning som har en icke framtradande plats. Detta

innebar  att handlaren pad sjalva Vvaran kan satta ut ett nyt pris sé lange
prisjamforelsen inte  sker pa ett framtradande séatt.  Harigenom behoéver
handlaren inte forse  varorna med nya prislappar vid prissankningar.

Huvudregeln ar alltsd att det inte ar tilldtet att marknadsféra varor med
tva priser  (det ordinarie och det npedsatta). Genom  denna  paragraf vill
man minska den lockande och ménga ganger vilseledande verkan  som
prisjamforelser har 3 konsumenterna. Regeln skall dock framst ses som
ett led i lagstiftarens forsbk  att starka de sma handlarnas stéllning pa
marknaden. Man har menat att konkurrens med prisnedséttningar framst
gynnat  Stormarknadema. Lagen har i den allmdnna  debatten  3dragit sig

mycket  kritik bade frdn  ekonomer, konsumenter och inte minst fran

naringslivet  sjalvt.

1 E¢r mer information om 1986 &rs revision av UWG och Mittelstandschutz se
Michael Treis, a a.
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Utanfor paragrafen faller prisjaimforelser med ett av tillverkaren ej
bindande, rekommenderat pris. § 6 tridde i kraft i borjan av 1987 och
enligt uppgift &r Svertridelser av lagen inte ovanliga. P4 grund av para-
grafens oklara formulering har Bundesgerichthof (BGH) beslutat om en
uppmjukning av reglerna om prisjamférelser (BGBH 070788). Om pris-
Jdmforelsen inte sirskilt betonas har BGH ansett att prisjamforelser ir till-
latna nidr de forekommer pé enstaka skyltar bland en mangfald andra skyl-
tar (s.k. "Schilderwald"). Otillatet & ddremot prisjimforelser péd enstaka
framtridande skyltar i forsiljningslokalen om dessa skyltar endast hinfor
sig till ndgra fa varor.

7 § handlar om forséljning som 4ger rum utanfor den regelmassiga for-
saljningen och som ger intryck av att vara speciellt fordelaktig. Undantag
frdn det forbud paragrafen uppstiller gérs bl.a. for vissa arligen Aterkom-
mande realisationer.

8 § UWG behandlar slut-, flyttnings- eller ombyggnadsutforsiljningar.

Forbudstalan eller civilrittslig skadestdndstalan kan vickas mot den som
bryter mot UWG. UWG var, som ndmnts, frin borjan inte en lag med ett
konsumentskyddssyfte utan den var avsedd att ge skydd konkurrerande
néringsidkare emellan. Numera kan dock talan, férutom av konkurrenter,
foras av konsumentorganisationer. Det finns dock ingen allmin myndighet
som har ritt att ingripa p4 konsumenternas vdgnar. Talan fors infér all-
min domstol.

Det finns ocksa lagstiftning om kombinations- och tilliggserbjudanden
(Zugabeverordnung) och om rabatter (Rabattgesetz).

Regler med krav pd prisangivelser.

Lagen om reglering av prisuppgifter frin 1984 (Gesetz zur Regelung der
Preisangaben, BGBI. 1 S. 1429, "Prislagen”) ger det tyska handelsmini-
steriet ratt att genom forordning, efter godkinnande av Forbundsridet,
besluta om de prisangivelser, eller prestationsenheter och varubetecknin-
gar, som skall galla vid erbjudande av, eller reklam fér, varor eller tjan-
ster till slutforbrukarna (artikel 1 § 1 ). P4 grundval av denna artikel
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fattade ~man 1985 beslut om en f{grordning om reglering @V prisuppgifter

(Verordnung zur Regelung der Preisangaben).

Enligt  férordningens 1 g skall den som till slutforbrukaren yrkes- eller

affarsmassigt  eller pa annat st regelbundet  erbjuder Varor eller tianster,

eller som vid olika typer av reklam  ger prisangivelser, ange de priser
som, oberoende av rabatterbjudande, skall betalas. Moms samt eventuella

andra  ngdvandiga kostnader  skall jngg | priset. Om det ar handelsbruk

skall aven {grsaljnings- eller prestationsenhet och  varubeteckning anges.

En handlare  kan under vissa fgrutsattningar ange et pris med reservation

for  andringar.

For varor som inte forsalis  fardigférpackadeutan som  gylis | 10s vikt  skall

priset hanfora  gjg il de mangder SOM enligt handelsbruk galler Vid
forsaljning av varan jfraga. FOr vikt galler 1 kg. eller 100 4 och for

volym 11 eller 100 ml. Aven andra méttenheter  far i vissa fall tjlampas.

Sattet  for angivandet @V priset skall svara mot gangse handelsbruk och
uppfylla kraven p3 klarhet och  yederhaftighet. Nar ett prig delas ypp skall
slutpriset framhéavas.Vid utbjudande ~ av varor i skyltfonster, salustdnd  etc.,
skall  prismarkning ~ SKe genom skyltar eller text p3 varan. - speciella regler

finns  for  prismarkningen av varor som ytpjuds genom postorderkatalo-

ger, Monsterbocker etc. Liknande regler finns ocks& vid utbjudande av
tjanster.
I férordningen regleras  4ven  prisangivelser for  restauranger, caféer,

hotell m.m. Priser angivna i prislistor skall innefatta  dricks samt eventu-
ela  gyriga paslag. Forordningen innehaller vidare  sérskilda regler OM

prisinfonnation ~ Vid bensinstationer  och parkeringsplatser.

| 7 § ges undantag frén foreskifterna om prisangivelser.  Myndigheters
tianster, Vika inte utférs mot nyttjandeavgifter ~ ©eller privatratisliga  veder-
lag, varor eller tjanster for vilkka reklam ej far goras, muntliga anbud som
lamnas  utan prisuppgifter och forsaljning pa auktion  faller  utanfor lagens
tillAmpningsomrade. Detsamma  ar fallet —med konstforemal, antikviteter,

direktférsaljning av vaxter samt gods SOM sdlts vid reklamdemonstratio-

ner. Inom tiansteomradet Utesluts konstnarliga, vetenskapliga °¢h pedago-
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giska tianster sdvida de inte ythjuds pa bestdmda  platser Sdsom  konsert-

salar, teatrar, Skolor etc.

Forordningen ~ innehéller  &ven regler for marknadsféring av krediter.

Den som pryter MOt  Preisangabeverordnung kan enligt Gesetz ber
Ordnungswidrigkeiten fran 1987 3laggas att betala boter.  Mgjlighet finns
ocks& att inleda en civil talan (Unterlassungsanspruch) enligt 1§ lagen
om jliojal konkurrens - UWG.

J amforpriser.

Kravet — att ange Sk jamforpriser ~ foreskiivs i Ejchgesetz ~Med andringar

ungefar lag om vikt och yolym), Med st6d av pFertigpackungsverordnun
g gp ¢! [¢]

(férordning om  fardigférpackade varor)  skall  jamférpriser ges for
fardigférpackade varor, savida inte forpackningen odverensstammer med
vissa, | férordningen  angivna, Mattskalor.  sikyidigheten  att ange jamfor-

pris galler Vid sidan av gkyldigheten @it ange pris enligt Preisangabenver-

ordnung.

Skyldigheten att ange jamforpris galler for den som ftill slutférbrukare ut-
bjuder bl.a. fardigforpackade livsmedel och vissa kemisk - tekniska pro-
dukter, if(‘jrpackningar som  gj ar mindre &an 10 gram eller  milliliter och

€j innehaller mer &n 10 kilo eller liter. Priset skall ges per | kilo eller 1

liter eller, om nettovikten ej ©verstiger 250  gram eller  milliliter, priset
per 100 grgm eller  milliiter. Jamforpriset  for  fardigférpackade varor
skall ges pa forpackningen eller p& ©en prislapp  pa eller invid  varan.

Liknande  regler galler Ocksd fOr produkter SOM utbjuds | kataloger. D&

lagstiftaren har ansett att det skulle medfdra alltfor stor  bord: for
innehavare av sma detaljhandelsrorelser har man avvisat krav pa att
jamforpriser ~ skall  anges &ven vid fgrsalining @V fardigforpackade frukter

och  gronsaker.

Eichgesetz innehéller  viktiga undantag frén kravet —att ange jamforpriser.
Undantag galler bla. for kosmetiska  preparat. Reglerna galler inte heller

for forpackningar som enbart far férekomma i vissa foreskrivna vikt-
eller  yolymenheter. N&r  fsrpackningarna ar standardiserade kravs  allts&

ej jamforpriser ~ Vilket ibland  kan vara ett proplem.  Standardiseringen ar
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namligen IangtifrAn  enhetlig Viket kan medféra att det &r svart for konsu-

menten  att ggra  prisjamforelser mellan  olika  produkter.

Enligt Eichgesetz har man ratt att utelamna jamforpris om det ror sig om

mycket forgangliga ~ varor for vika priset, p& grund av en ndra forestd-

ende risk for forstorelse, har reducerats.

8.5 Schweiz
Prisargumentation.

Overgripande lagstiftning ~ p&a omradet & Byndesgesetz gegen den unlau-

teren  Wettbewerb frin  december 1986  (UWG). Lagen & en fsrbundslag
om jljgjal  konkurrens. Precis  som  v3sttyskland har alltsd Schweiz  valt att
bygga upp SN konsumentskyddslagstiftning kring €N civilrattslig lag mot
illojal ~ konkurrens. Lagen innehdller  en generalklausul (artikel 2). 1 3

artikeln  ges €N mangd exempel p& S&dana jlipjala  marknadsféringsmetoder

och andra lagstridiga forfaranden som faller  under generalklausulen.
Konsumentorganisationer, och i begransad  utstrackning enskilda  konsu-
menter, har majlighet att véacka talan mot marknadsforing som faller

under  generalklausulen.

I UWGs 3 kapitel ges regler OM prisangivelser. S&dana prisangivelser ~ far
ej ges fil konsumenterna pa ett vilseledande satt. Nar konsumenten far in-

formation  om prisnedsattningar  eller om att ett grpjudande p& nagot annat

satt ar fardelaktigt maste denna infonnation vara - yederhéftig.

Med stéd av UWG har det schweiziska forbundsradet ar 1978 utfardat

Verordnung ~ Uber die pBekanntigabe  von Preisen  (PBV).  Férordningen

syftar til att ge klara och med varandra jamforbara priser samt férhindra

vilseledande  prisuppgifter.  Lagens 5 kapitel (artiklama 16 ~ 19) behandlar

vilseledande  prisinformation. Reglerna 1 detta |apijtel galler inte bara for
marknadsforingen i sjalva butiken  utan ocksd for annonser,  direktreklam
eller annan marknadsforing i vilken prisuppgifter forekommer.

S kapitlet PBV innehaller bestammelser SOM  reglerar har och hur lange
en naringsidkare far  marknadsféra en prisnedsattning. Bredvid det pris

som skall betalas far ej ytterligare  priser anges. Detta senare s kallar
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man - jamforelsepris. Frén  denna  huyvudregel  gérs  undantag  Nar  a)
naringsidkaren sjglv omedelbart  fore erpjudandet tillampat  jamforelsepri-

set, b) om han sjalv omedelbart efter erbjudandet avser att tilampa  jam-

forelsepriset ~~ dvs. om det & fraga om et jntroduktionserbjudande, eller
c) OM jamforelsepriset verkligen  tillampas @ andra  naringsidkare 1 det
aktuella  marknadsforingsomrédet for den gyervagande mangden v lik-
nande  varor eller ianster © dvs.  cirkaprisjamférelse (at. 16 p  2).
Naringsidkaren skall kunna  gtyrka att de angivna  forutsattningarna ar
uppfylida. Férordningen innehaller vidare  rggler OM hur |3nge man far

jamféra €t pris med et tidigare tillampat pris e€ller med et prs man

senare kommer  att tilampa. Ett pris som har tilampats ~ under en bestamd

tid far i anslutning dartill  under 1/4 av denna tid, eller under hogst 2
manader, anges SOM jamférelsepris (@t 16 p 3, jfr p. 2a). Om man har
et introduktionserbjudande far man g5 en prisjamforelse med  det

ordinarie pris man senare kommer  att tillampa. En sadan jamférelsen med
det ordinarie priset far dock endast goras under en pegransad td T 1/4 av

den tid som man kommer att tilampa det ordinarie priset eller som langst

en ménad.  Katalog-, riktpriser ~ och liknande  far endast anges SOM jam-
forelsepris oM forutsattningarna for  cirkaprisjamférelser under . 2c &
uppfylida. I artikelns ges vidare vissa specialregler for forsaljning av kla-

der och skor.

I siffror  angivna hanvisningar ~ forande  prisreduktioner, erbjudanden  etc.,
skall, i likhet ~med information om jamforelsepriser, anges bredvid det
aktuella  petalpriset.  Pris-  och  specificeringskraven skall  anges 1 enlighet

med de krav fgrordningen  uppstaller (se nedan under prisangivelser).

Reglerna  Om vilseledande  prisangivelser  galler &ven for llverkare,  im-
portérer  OCh grossister SOM 1 SN marknadsforing ~ ger konsumenten  prigin.
formation.

Brott mot PBV bestraffas ienlighet med bestammelserna i UWG och

Gesetz Uber das Messwesen.

Vid sidan om PBV:is bestammelser om vilseledande marknadsforing galler

reglerna | den sk. aysverkaufsverordnung, Verordnung uber  Ausver-
kéufe und &ahnliche Veranstaltungen (AV) frin  1987. Denna forordning
har utfardats med stod av UWG:s regler OM utférsaljningar. Artiklarna
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13 - 18 PBV & ¢ tillampliga Vi @ myndigheterna  godkdnda utforsalj-

ningar SOM sker enligt denna ytfgrsaljningsfrordning.

Ausverkaufsverordnung galler for utforsaljningar ~ och liknande  arrange-
mang. Med detta menar man sadana tidsbegransade  forsaljningar som stél-
ler sarskilda  formaner i utsikt.  Forordningen innehaller speciella  regler
som behandlar  total- och delutférsaljningar och  specialférsaljningar. Spe-
cialforsaljning av livsmedel,  njutningsmedel ~ °¢h alla typer av dagligvaror

samt vissa, a myndigheterna  forordnade och  gvervakade, utforséljningar

omfattas  inte av fgrordningen. For att fA anordna ytforsaljningar och lik-
nande  arrangemang lcravs  myndigheternas tillstand. For att forhindra vil-
seledanden staller man vid tjlstAndsprévningen héga Kkrav pg sokanden.
Vid total- och delutfdrsaljningar stalls  tex. krav p3 hur jange affarsaga-
ren skall ha drivit den aktuella butiken fore totalutférsaljningen. Man stal-
ler vidare krav p3 ait han inte inom viss tid efter totalutférsaljningen far
oppna eller driva  liknande affar.  Forordningen behandlar  mycket Uutfor-
ligt sjalva tillstandsforfarandet. Darefter  behandlas  de villkor — som ga|ler
vid - utforsaljningar. Den myndighet SOM ger tillstdnd il en yifersaljning

anger nar denna fdr pgrg och hur znge den fr paga. Bestdmda  regler
finns  vidare om ndr och hur tjkannagivande av utférsaljningar far ske.
Forordningen innehéller vidare  pegler som skall motverka  at konsumen-

terna  vilseleds  av en ytfgrsaljning. Som namnts ovan kompletterar dessa
regler reglema | PBV.  Exempel ges pd Vissa speciella forfaranden  som
kan anses som felaktiga eller vilseledande. Brott mot AV bestraffas  enligt

artikel 25 UWG  (kap. 6). Detta innebar  att fyngelse ©Och boter kan komma

i fraga.

Regler ~med krav  p§ prisangivelser

Artikel 16 UWG  handlar  om prisangivelser. Den som pjyder ut varor
eller tjanster till en konsument maste enligt dessa regler ange det verkliga
betalpris ~ Som konsumenten skall  erlagga. Nar det ror sjg OM fyrsalining
av matbara  varor och tjanster galler dessutom  gpeciella bestammelser

Bundesgesetz ~ Uber das Messwesen.

Enligt artikel 17 UWG skall man vid marknadsféring av priser och pris-
reduktioner folja de av forbundsradet utfardade  bestdmmelserna (tex. be-

stammelser i PBV).
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Enligt ~artikel 18 UWG  fa&r man inte ange priser, prisreduktioner eller

bredvid — det verkliga betalpriset ytterligare priser pa et satt som &r vilse-
ledande.

Den som yppsatligen  bryter MOt konsumentskyddsbestammelsema i UWG
kan straffas med fangelse eller boter (24 g).

Som redan namnts har férbundsradet med stod av bla. UWG beslutat om

en forordning  ©M prisangivelser ~ ~ dvs. PBV.  Demna  f{grordning  syftar

SOm  gaqt il att ge Klara och med varandra jamférbara priser samt  for-

hindra  vilseledande prisuppgitter. Den omfattar  saluhdllande och mark-
nadsféring, ~som riktar gjg till konsumenter, ~ av varor och vissa janster.

Kapitel 2 behandlar prisangivelser ~ for varor.  Den som marknadsfor varor
skall  gnge det verkliga detaljpriset | schweizerfranc inklusive offentliga
skatter. Formaner som forst  efter  apet forverkligas, tex. rabatter,
rabattmarken eller &terbaring, skall  anges for sig i siffror. For varor som
berdknas  efter vikt eller volym skall  konsumenten fa information oM pris

per kilo, liter eller p3gon annan méttenhet  som varans pris beraknas efter.

For fardigforpackade varor  skall priset for varje enhet av varan anges.
Vidare  skall konsumenten f& information om varans  jamforpris. Om en
fardigforpackad vara  gglis 1 vissa i |agen angivna mattenheter behover
dock inte jamforpriset uppges.  Priset  skall anges pa eller omedelbart

intll - varan  (p&skrift,  tryck, efikett, prisskyl). = OM p&skrift pa vara pa
gmnd @& mangfalden varor il samma pris eller av tekniska  orsaker icke
4 andamalsenligt  kan pris anges p& andra latt iigangliga St (hylletikett,

prislista, ~ katalog ~etc). Prisuppgifterna ~ Maste vidare vara latt gypliga ©och

latta att lasa. I' skyltfonster maste detaljpriset  och, for varor som saljs utan

forpackning,  jamforpriset anges. Dessa  prisuppgifter méste  vara latt
lasbara utifrdn. AV prisinfonnationen méaste vidare framga Viken  produkt
och vilken  salienhet detaljpriset avser (specificeringskrav). Mangden  skall

anges ienlighet med reglerna i Gesetz Uber das Messwesen.

Kapitel 3 behandlar  prisinfonnationen p& tjansteomradet. Informations-
plikten —omfattar — en mangd tjansteomrdden  ~ bla. frisérer,  hotell, restau-
ranger,  taxi, parkering, simbad,  biluthyrning etc. Prisinformationen roé-

rande tjanster skall lamnas pa ett for konsumenten latt tilgangligt ~ och tyd-
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ligt séatt genom Lex. et anslag eller en prisista. Konsumenten méste
vidare  f& information om hur priset beréknas. Forordningen innehaller
ocksd gpeciella regler 0r hur  prisinformationen pa hotell och restauran-

ger skall utformas.  Alla prisuppgifter ~ fOr tjanster Maste innehélla  yppgif-

ter om dricks om sadan avgift  tillkommer. Om inte dricksen  &r inberak-

nad i priset skall tydliga uppgifter OM dess storlek lamnas.

Kapitel ~ 4 behandlar  prisangivelser 1 reklamen  (werbung). Anges |

reklam  prig eller hanvisas  tll  prisramar  eller  prisgranser skall  yppgift

lamnas om det pris som kunden  faktiskt  skall betala. Det & med andra Ord
frivilligt ~ att ange pris | annonser men om sd sker ggller samma rggler SOM
for prisuppgifter ~ Som lamnas  pa szljstallet. AV prisinformationen skall
tydligt  framga vilken  vara och jnkgpsmangd priset avser eller, Om det ror
sig OM tjanster, vilken  sort, enhet eller vilket perakningssatt priset avser.

Varorna skall beskrivas med uppgift  ©M  marke, typ, sort, kvalitet eller

andra  egenskaper.

Bestammelserna om vilseledande marknadsforing i UwG, som jag redo-
giort f0r ovan, galler ocksd for prisinformation i marknadsféringen (art.
15). Brott mot bestammelserna i PBV straffas i enjighet med bestammel-

sema i UWG (an. 21).

J amforpriser.

Kapitel 2 andra avsnittet PBV  handlar  om information oM  jamforpris

=Grundpreis). Man  skilier | forordningen ~ mellan  matbara  och  fardig-
p 9 g

forpackade  varor.

Matbara varor & sadana vars detaljpris  vanligen bestams  efter volym,
vikt, massa, langd eller yta. Som jamforpris  galler det fOr detaljpriset il
grund liggande priset per liter, kilo, meter etc. | yapjtlet behandlas  vidare
hur man skall ~berakna tex. avrunnen  vikt (ifr Deklarationsverordnung

art. 18), For matbara varor  skall jamforpris anges ©och for fardigfor-
packade Vvaror skall detali- Och jamforpris anges. Det finns dock flera
undantag N4’ jamforpris  ej behover  anges. S& ar bla. fallet vid fgrsalining
efter styck eller efter antal, varor understigande  eller  gverstigande ~ Vissa

faststallda  granser eller varor som fgrsalis 1 vissa, | lagen angivna, maétten-
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heter. Nir varor som siljs utan férpackning marknadsfors i skyltfonster
skall, som namnts ovan, jamforpriset vara litt lisbart utifran.

Vid forsiljning av mitbara varor och tjinster skall man beakta bestim-
melserna i Bundesgesetz iiber das Messwesen och UWG (art. 16 p. 3
UWG).

Brott mot bestimmelserna i PBV bestraffas i enlighet med bestimmelser-
nai UWG (se ovan).

8.6 EG

Prisargumentation.

EG antog 1984 antagit ett direktiv mot vilseledande marknadsforing
(84/450 EEC). Syftet med direktivet ar att skydda sdvil konsumenter som
néringsidkare.

Direktivet omfattar varor och tjinster, inklusive fast egendom, rattigheter
och forpliktelser. Marknadsforingen skall for att omfattas av direktivet ha
ett avsittningsfrimjande syfte. Den skall vidare innebira en risk for vilse-
ledande, och pa grund av sin vilseledande natur skall den innebiira risk for
att mottagarens ekonomiska handlande paverkas eller risk for att konkur-
renter skadas.

Vid bedomningen av om en marknadsforing 4r vilseledande skall man en-
ligt direktivet ta hinsyn till hela den foreliggande situationen. Sirskild
hinsyn skall tas till bl.a. priset eller det sitt pa vilket priset 4r beriknat
och till de forhallanden under vilka varan eller tjansten tillhandahills.

Direktivet ger en méjlighet for domande nationella instanser att, ndr det

kan anses skaligt, tillimpa en omviind bevisborda i mal om vilseledande
marknadsforing.

Enligt direktivet har medlemsstaterna en skyldighet att se till att personer
och organisationer, vilkas intressen berors, ges ritt att med rattsliga
medel inskrida mot vilseledande marknadsforing, och/eller anmila sidan
marknadsforing till administrativa myndigheter. Det uppstills med andra
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ord krav p3 medlemsstaterna att infsra  nagon form av kontrollagstiftning.
Viktigt ~ att notera ar att direktivet endast yppstaller Kav pj en miniminiva
och lamnar  stort ytrymme for medlemsstaterna att sjalva utforma  regler
for sitt handlande  mot vilseledande  marknadsforing. Medlemsstaterna har

sdledes en ratt att infora  strangare regler @n de som geg I direktivet.

Ett forslag tll EG-direktiv om jamforande reklam  foreligger. ~ De krav
som  fgrslaget  uppstéller  tillgodoses i Sverige genom marknadsférings-
lagen.

Regler ~med krav  p& prisangivelser.

Konkurrensreglema utgsr  en vasentlig ~del av EG-ratten  och EG:s  myn.

digheter kan bla. mot pakgrund av artikel 30 i Romfordraget ingripa mot

konkurrensbegransande atgarder som forhindrar  varor och fianster fran
att fritt rora gjg mellan medlemsstaterna. Enligt artikel 30 &r kvantitativa

import-  ©ller  exportrestriktioner samt atgarder Med motsvarande  verkan
forbjudna mellan medlemsstaterna och den nationella prisregleringen
méaste ske i Overensstimmelse med denna artikel. EG-domstolen tillampar

i sin praxis ©N mycket Vidstdckt  tolkning @ begreppet  atgérder med

motsvarande verkan. Nationell prisinformationslagstiftning lar
emellertid inte komma i konflikt med EGIS princip OM varors och  tjan-
sters fria rorlighet. | vart fall inte sd jsnge som likabehandlingsprincipen
upprétthalls. Daremot  skulle  nationell lagstiftning M teX. fgrpacknings-
Standardisering ~ kunna komma i konfkt ~ med Romfordragets  regler.

Det finns jnga generella regler inom EG som ror frdgan ©OM prismarkning
for varor och tjanster. Det finns inte heller n3gra forslag att infora n3gra
s&dana  bestammelser. Det finns dock regler Med krav pd prisangivelser i

EG:s diekiv  79/581 EEC* kompletterat genom 88/315 ~EEC. Direktivet

behandlar  angivelser & forsaljningspris  °Ch jamforpris  for livsmedel.

Forsaljningspriset méste, tilsammans ~ med jamforpriset | de fal jamfor-
pris kravs, anges pa et otvetydigt, latt  identifierbart och tydligt ~ satt
Dessa prisuppgifter skall baseras p3 det slutpris  SOmM konsumenten skall
betala. Moms skall sdledes vara inréknad i priset OM medlemsstaten har

1council directive on consumer protection in the indication of the prices of foodstuffs.
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moms  p& livsmedel. Direktivet ger varje medlemsstat ratten  att sjalv be-
stimma de narmare  reglerna  OM hur denna markning  skall utforas.  Enligt
direktivet behover  marknadsféraren inte lamna uppgifter om  fgrsaljnings-

pris | annonser  och kataloger ~Men om sadan information férekommer

skall ocks& yppgifter OM jamforpris  lamnas.

J amforpriser.

Arbetet inom EG har i stor ytstrackning inriktats ~ pg att fa tll stdnd et
narmande mellan  medlemsstaternas lagstiftning avseende  maéttenheter och
forpackningars utformning vad galler mangd for Vvissa fardigfdrpackade
produkter.

Som nédmnts ovan behandlar EG:s direktiv 79/581 EEC, med andringar
88/315 EEC, fragan ©OM markning ™Med  férsaljningspris samt  pris  per
méttenhet T dvs. jamforpris (enhetspris). Reglerna | direktivet skall
gora det lattare for konsumenten  att jamfgra priser pa forséljningsstallet

och detta skall leda till okade kynskaper ©Om marknaden T dvs. okad pris-
medvetenhet T och garantera et storre  gkydd for konsumenten. Tanken  ar

att detta pé sikt skall kunna leda till att konkurrensen starks.

Direktivet har  enligt artikel | g 1 avseende pd markning & forsaljnings-
pris Och pris per mattenhet  pg livsmedel,  vika skall fgrsaljas il den slut-
lige konsumenten eller annonseras  med sina priser, antingen de forsaljs i
16s form eller &r féremballerade i forutbestamda eller varierande kvanti-
teter.  (Som framgar nedan undantas  bla. frpackningar i standardiserade

méttenheter  frén  kravet 3 enhetspriser.)

Direktivet galler enligt artikel | g 2 inte for livsmedel som  forsalis 1 vissa
lokaler  (tex. i restauranger) ~Ooch som konsumeras pa platsen. Vissa andra
mojligheter 2 medge undantag fran  bestammelserna ges i artikel 1§ 3.
Artikel 3 foreskriver att forsaljningspris maste ges i enlighet med  direkti-
vets bestammelser. Enligt dessa skall Jivsmedel, som &ar foéremballerade i
vissa faststéllda storheter - dessa livsmedel finns  ypptagna i ett speciellt
annexl - samt Jiysmedel, som &ar féremballerade i varierande kvantiteter,

Hit hor bl a vin, 6l, oljia, vinager, mijolk, juice, kaffe, kakao, smor, ost, pastaprodukter,
ris, flingor, frysta gronsaker, fiskpinnar ©och hund- och kattmat.
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ha information om jamforpris  enligt de regler OM jamforpris  SOM  ges |

artiklarna 7 7 10. | dessa artiklar  geg viktiga undantag frn kravet  att ange

iamforori amforori maste vidare for livsmedel som glis 1 10s vikt.
jamforpris. Jamforpris ges saljs

Medlemsstaterna har emellertid ratt - att gnge de villkor under vilka  for-

séliningspriset  per styck Kan anges for vissa kategorier av aktuella  livsme-
del.

Som redan  framgatt  skall  fyrsaljningspriset och  jamforpriset avse  det

slutliga  priset for  livsmedlet, sddant detta faststills av  medlemsstaterna.

Forsaljningspris och  jamforpris SOM anges pa forsaljningsstélle méste
vidare vara otvetydiga, latt  identifierbara och lattlasliga. Varie  behérig
nationell myndighet ~ kan faststélla  de gpeciella regler som skall ggja for

detta glag av prisangivelser.

Aven i annonser eller kataloger ~SOM namner  f5rsaljiningspriser for  livs-

medel  skal, med vissa undantag, jamforpris  ges. N&got Krav  p& jamfor-

priser 1 annonser uppstalls ~ inte iSverige och EG:s krav ar saledes mer

l&ngtgdende p& denna  pynkt.

Enligt artkel 6 skall jamfrpriset, ~ Med vissa yndantag, utiryckas Som ett
pris per kilo for livsmedel som  galis | vikt och e liter for livsmedel som
sélis | volym. Medlemsstaterna kan dock medge 2% jamforpriset skall avse
100 ml, 10 cl. eller 1 dl. och 100 g. Jamforpriset  pa& féremballerade livs-
medel  skall hanféra  gjg til den deklarerade kvantiteten i enlighet ~med

respektive nations  och gemenskapens bestammelser.

Medlemsstaterna har mojlighet  att medge Vissa undantag frdn  kravet pa
jamforpriser.  Undantag kan medges for livsmedel — som fgrsyjs 1 16s eller
féremballerad form i de fall ett krav pd enhetspris Skulle  vara menings-
I6st. Detta galler bla. for livsmedel SOM  fgrsalis | automater och for lyx-
varor.  Medlemsstaterna kan ocksd medge undantag frén enhetspriser ~ for
omtéliga livsmedel som hotas av forstorelse. Aven livsmedel SoOM  farsljs
i kvantiteter mindre  &n 50 g eller 50 |, eller kvantiteter dverstigande 10

kg eller 10 liter undantas. Fran kravet pd jamférpris undantas  vidare en

méangd livsmedel som finns forpackade i standardiserade forpackningar.
Nér férpackningarna ar pa en liter eller ett kio anses konsumenterna
sjalva Klara av att ggrg jamforelsen. Det ar inte bara konsumenterna som

har fordel av ett system dar ftillverkarna alltmer overgér il standardise-
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rade forpackninger. Aven for transportorerna och férpackningsindustrin
innebar standardforpackningama stora fordelar. Standardiseringen under-
lattar pa sa sitt det fria handelsutbytet mellan EG:s medlemsstater.

Medlemsstaterna skall tillse att erforderliga lagar eller administrativa
foreskrifter trader i kraft senast 1990.

I juli 1988 kom ett direktiv som giller midrkning med forsiljningspris
samt jamforpris for hushédllsprodukter som ej ar livsmedel (88/314
EEC).! Vid sidan forsiljning skall forséljningspris och pris per mattenhet
anges.

Detta direktiv, som till stora delar dverensstimmer med direktivet om
prismirkning av livsmedel, ar tillimpligt nér frdga d4r om konsumentkop.
Man skiljer i direktivet & ena sidan mellan varor som siljs generiskt och
sddana som siljs styckesvis och & andra sidan skiljer man mellan firdig-
forpackade varor om de siljs i varierande mangd eller i standardméngd.
Det sistnamnda har till syfte att anpassa direktivet till forpackningar som
standardiserats enligt gillande EG direktiv (80/232 EEC).

Reglerna om enhetspriser undantar standardemballerade varor, varor som
forsdljs styckesvis, varor som dr undantagna frin skyldighet att utvisa vikt
eller volym, produkter som &r avsedda att blandas i gemensam forpack-
ning, alkoholbaserade kosmetiska produkter, farmaceutiska specialvaror,
varor som forsiljs i mdngd av hogst 50 g. eller 50 ml. eller i mdngder om
minst 10 kg. eller 10 liter.

Direktivet limnar medlemsldnderna fria hander att bestimma hur priset
skall meddelas. Tanken ir att meddelandet skall kunna ske pa flera olika
satt - genom skyltar, plakat, annonsblad etc. Uppgiften skall vara fullt
laslig och begriplig. Prisangivelser skall finnas p forsiljningsstillet men
direktivets regler giller 4ven annonsering och reklam som innehéller
prisangivelser. Viss forsiljning dar prismirkning skulle bli onddigt
betungande eller fordyrande kan undantas. Det kan t.ex. gilla vissa typer
av gatuforsiljning.

T Council directive on consumer protection in the indication of the prices of non-food
products.
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Direktivet ar ett minimidirektiv och medlemsstaterna kan fortsitta att till-
limpa nationella regler som ir stringare @n direktivets regler Med-
lemsstaterna skall tillse att erforderliga lagar eller administrativa fore-
skrifter trider i kraft senast 1990. Forslag till vissa dndringar av direkti-

vet foreligger.]

1 Ett annat direktiv av intresse ar 80/232 EEC - Council Directive of 15 January 1980 on
the approximation of the laws of the Member States relating to the ranges of nominal
quantities and nominal capacities permitted for certain prepackaged products.
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9. OVERVAGANDEN

9.1 Allméanna utgangspunkter for en reform

9.1.1 Den  marknadsekonomiska plattformen

Till  storsta delen &r resurshushallningen iSverige byggd pa ett decentra-
liserat  beslutsfattande  med  arknadsprisbildning SOM  jnformationssystem
och sammanhallande mekanism. Enligt  grundprincipen for marknadshus-
hallningen ~ ar det de enskida hushéllen  ~ i ggenskap @ konsumenter, ar-
betstagare och kapitalagare = SOM genom sina individuella beslut om tex.
varukonsumtion, boendeform, arbetstid  och  yrkesutbildning/yrkesval,
skall " styra  resursanvandning  °¢h produktion.  Resursallokeringen  blir ef-
fektiv. om  produktionsinriktningen och  anvandningen @ produktionste-
sursema  gtyrs  Vvia V@l fungerande  marknader.  Pproduktionsresultatet, var-

derat utifdn  hushallens betalningsvilja vid radande inkomstférdelning,
maximeras.

Marknademas verkningsférmaga far ofta vidkannas olika  typer av be-
gransningar ~~ Sk. marknadsbrister eller  marknadsmisslyckanden. Som
exempel pa marknadsbrister kan namnas odelbarheter i produktionen som

skapar naturliga monopol p& en del marknader. Ett annat exempel & hus-
hallens  bristande  filigang  tll och forutsattningar  fOr att tilgodogora  sig

information om varors  och tjansters egenskaper.

Genom konkurrenspolitiken soker  samhallet motverka olika  brister i

marknadens satt att fyngera och framja en effektiv och val fungerande

konkurrens. Harigenom  soker man framja effektiviteten inom néaringslivet
och driva fram ett brett och kvalitativt valavvagt utoud av varor och
tanster il |3ga priser. Malet for yonkurrenspolitiken ar att gkapa forut-
séttningar  for en effektiv  yagyrsfordelning,  forbatrad  produktivitetstill-
vaxt och battre balans i samhallsekonomin samtidigt  SOM  konsumentintres-

set skall tillgodoses.

A marknadshushéliningen  effektiviseras  genom  &tgérder SOM framjar en

onskvéard  konkurrens och  férhindrar skadliga former  av marknadsdomi-
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nans ar ett vitalt sambhallsintresse. Det kan darfér finnas skél att jngripa p&
marknaden i avsikt att framja konkurrensen och motverka  olampliga  kon-
kurrenshinder. Det handlar sdledes om att kompensera  for marknadseko-
nomins  ofullkomligheter och undanroja  hinder  for dess  fynktionsduglig-
het.

Konkurrenspolitiken verkar  p3 flera olika plgn och de konkurrensfram-

jande A&tgarderna  kan bestd sdval av olika tper av jngrepp mMed stod av

konkurrenslagstiftningen som av information som okar kynskapen hos de

aktorer som ar verksamma pa den aktuella marknaden. Aven andringar

eller ypphavanden v olika typer av offentliga  regleringar kan ha en kon-

kurrensframjande effekt.

9.1.2 Effektiv konkurrens - av storsta vikt ~ for  konsument-
politiken

Det finns  epligt  kommittén ett starkt samband mellan  konkurrens- och

konsumentpolitiken. Genom  atgarder SOM framjar en effektiv. och fynge-

rande konkurrens kan man skapa sddana forhallanden pa marknaden som

ger Konsumenterna tilgdng il ett brett utbud av goda OCh andamalsenliga

varor och tianster tll |3ga priser Och p& S& formanliga  Vilkor i Gyrigt

som ar mgjliga. FOr att produktionsresursema skall komma till anvand-

ning pa ett effektivt satt fordras det att de val hushdllen  traffar  ar ratio-
nella i betydelsen Védl underbyggda. For detta kréavs det att konsumenterna
har en god Overblick 6ver och &r orienterade om olika utbuds reella inne-
bérd och inbérdes  vérde.  Konkurrensen driver fram en bredd i utbudet
och déarmed Okar  konsumenternas valfrihet och  mgjligheter att  tréaffa
rationella val. Den information konsumenterna far fran foretagen &r inte
allid  tillrackligt ~ saklig och informativ  frén  Konsumentsynpunkt. Tillgan-
gen il korrekt information ar dock av stor petydelse for marknadens
funktion och  konsumentlagstiftningen, som bla. gyftar tll att forbattra
denna information, utgor darfor et yiktigt  komplement till konkurrens-
lagstiftningen och darmed ocksd en viktig del av samhallets atgarder  for

att &stadkomma en effektiv konkurrens.

Enligt kommitténs mening kan marknadsmekanismen och de konkurrens-
framjande  Atgarderna inte ensamma  giapg en fillfredsstallande situation

for  konsumenterna. Olika  konsumentpolitiska atgarder frin  samhaéllets
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sida maste komma in som ett st5d. Vissa av dessa &tgarder kan emellertid
leda tll " att fgretagens mojligheter  att fritt yzlja  konkurrensmedel minskar
samtidigt ~ SOM deras kostnader kan 6ka. Det finns sdledes en brytpunkt
mellan  for» och nackdelar  fér konsumenterna. Om s&dana atgarder vidtas
for att hindra ett icke onskvart  konkurrensbeteende eller for att av pagon
annan  anledning  kompensera for vissa  ofyllkomligheter i marknadseko-
nomin  behéver de emellertid inte strida mot de intressen  som konkurrens-

politiken syftar till att skydda. Aven s&dana atgarder som &r forenade  med

vissa kostnader  for foretagen kan séledes vara samhallsekonomiskt moti-
verade.
9.1.3 Konsumenten och  kgpvalet

En  konsument som avser att kspg en vara eller tjanst star infor ett val
vars utfall &r beroende av en mangd faktorer  som kan hanfora sig saval
il nyttigheten ~ och marknadsfoéringen av denna som till  konsumenten
sjdlv.  Varje nyttighet  Kan sagas bestd av en ,,heaining egenskaper ~ dar
pris och kvalitet i allmanhet uppfattas som de viktigaste.  Konsumenterna
utgor  en i hogsta grad heterogen grupp ©OCh hur den enskida individen
bedomer  vérdet av en viss nyttighet ~ ar beroende av en mangd  omstandig-
heter.  Konsumentens inkomst,  ytbildning, vardering av tid och kyalitet,
den aktuella  marknadens struktur - och  pen av vara eller tianst @ alla
fakorer  som kan ha petydelse fOr konsumentens  val. Varje konsumtions-
beslut  baseras pa en mer eller mindre genomtankt uppfattning  °M egna
onskemdl, egna resurser, alternativa  sitt att tifredsstalla onskemdlen  samt

om den uppoffring som ar forbunden med de olika alternativen.

Bt sarskit  mal for onsumentpoliiken ~ &r att pg olika  satt stodja  utsatta
konsumentgrupper.  For dessa har atgarder for att stodja hushallen i deras
stravan  att effektivt utnyttja ~ sina resurser  sarskilt  stor betydelse. EN ypp-

gift  for konsumentpolitiken ~ blir darfér  att sl& fast en minimistandard dar

det &r viktigt att man tar speciell  hansyn til de har konsumentgruppema.

9.1.4 Information "~ prisinformation

For  konsumenternas och  marknadens behov  maéste informationen vara

bade |atiliganglig  Och objektivt rikiig. Inom den ofta mycket begransade
tid som konsumenten  har fill it forfogande mMéste  hanfhon  kunna  skaffa
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sig €n rimlig oOverblick over marknadens utbud av varor och tjanster och
samtidigt '@ en nagorlunda rikig uppfattning  ©M prisnivéer Och kvaltets-
skillnader. Det & naturligtvis viktigt ~ att konsumenten har - mgjlighet att
vardera  gjyen information pa ratt satt. Endast om s& éar fallet har konsu-
menten  forutsattningar att ytnyttja sina resurser p3 ett effektivt satt. Mark-
nadsféringslagen innehaller regler om att konsumenterna skall & viktig

och  vederhéftig information i samband med néringsidkares marknadsfo-

ring av varor och tanster.

Information kan for konsumenten innebéra upplysning om tex. pris,
kvalitet, service och sakerhet.  Priset har p3 manga satt en sarstallning
genom ait det fungerar SOM en viktig signal och férmedlande lank  mellan
saljare  °ch  kopare. Prisinfonnationen varderas i forhallande till vad som
ovrigt forknippas ~ Med  produkten.  Ofta utgor  priset emellertid ~ den  vik-
tigaste informationen for en konsument som Star i begrepp att kppa ©n

vara eller {anst och dess petydelse okar vid minskade  ekonomiska resur-

ser.

En god prisinformation kannetecknas av att den underlattar for  konsu-
menten  att snabbt fa en overblick Over situationen pa marknaden ~ och dar-
med ger €N verklig mojlighet att valja mellan  de olika varor och tjanster
som marknadsfors. Att  konsumenten ges e mdjlighet att gora Vval under-
byggda val, och siledes kan avstd frdn kpp som hanhon  bedomer  som
oférdelaktiga, har en konkurrensframjande effekt  och en &terhllande

verkan  pa prisnivan. Det & vikigt &t understryka et positiva samband

som finns mellan  god prisinformation ~ °h prismedvetenhet ~ °ch den vik-

tiga roll de medvetna konsumenterna spelar for att konkurrensen skall
fungera. EN viktig del i konsumentpolitiken ar att f& marknaderna att bli
effektivare genom att sanka konsumenternas sokkostnader.

Som namnts inverkar  en mangd faktorer  p3 konsumentens képbeteende.
Medan vissa kgp sker  impulsmaéssigt, foregas andra av ett omfattande in-
forrnationsinsamlande folit @ omsorgsfulla  Gvervaganden. Aven om in-
formationsbehovet kan se olika ut vid olika ftillfallen har konsumenten
alid  behov av vederhaftig  prisinformation ~~ om inte for s vid betal-
ningstillfallet. ~ Priset fyller flera  uppgifter  samtidigt. P4 samma ggng Ssom
det ypplyser konsumenten om det pris han som  kgpare méste betala for en

viss nyttighet ger det ocksd honom/henne en mojlighet &t bilda sig en
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uppfattning ~ ©M prisskillnader ~ °¢h prisnivder p& en viss marknad. At kon-

sumenterna pa ett enkelt satt kan skaffa sig kunskap ©m hur marknaden

ser ut ar en yijktig forutsattning for att man skall kunna bygga upp €n

prismedvetenhet till befordran av  konkurrensen. Vid sidan av sin infor-
mativa  funktion kan priset ocksd ha en signalfunktion. Genom att tex. an-
vénda sjg av olka termer, symboler  eller prisetiketter i sarskild farg for-
soker  marknadsforaren understryka ~ hur fordelaktigt et visst prig

Konsumenten kan fa tillgdng il prisinformation pa flera olika satt. Andra
konsumenter, olika  myndigheter, artiklar i pressen  etc. kan alla utgéra
kallor  f6r - prisinformation. Vanligast & den prisinformation som  kommer
frdn  saljaren sjalv. For att informationen skall fylla sin funktion  far den
naturligtvis inte vara vilseledande utan skall vara yederhaftig. Den  bor
vidare  vara |attillganglig. Ett mal bor vara att prisinformation, s& |angt

som det &r praktiskt mojligt, skall lamnas vid all marknadsforing av varor

och tjanster for viken en detaljist svarar. Endast om s& sker kan en Gnsk-

véard genomlysning av marknaden uppnas.

9. 1.5  Problem idag

Prisfluktuationer ar ett ytryck for en fungerande  konkurrens. Samtidigt
kan emellertid dessa i forening med en fortlopande inflation innebara
svérigheter  for vissa konsumenter att skapa eller bibehdlla  en prismedve-
tenhet.  Botemedlet mot detta & dock inte att séka motverka priskonkur-

rens. | stéllet bor marknadens overskadlighet oOkas.

Inom  handeln  finns flera  konkurrensmedel. Priset &r ett centralt  sddant
men det finns en rad andra betydelsefulla konkurrensmedel sdsom  buti-
kens |age, varukvalitet, sortiment, servicegrad, Oppethéllande ~ och butiks-

utformning.  Aven  graden av information ar, som tidigare papekats, ett
konkurrensmedel.

Marknadsféringslagen bygger p& generalklausuler som fér sitt materiella

innehall genom marknadsdomstolens praxis ©ch konsumentverkets riktlin-

jer. Eftersom konkurrensen inte  formatt  handeln  att tilgodose ~ de krav pa
information som  ansetts berattigade, har man tvingats skapa ett rattsligt

normsystem SOm  gyftar till - att tillforsakra konsumenten viktig och veder-

haftig ~ information i samband  med nxringsidkares  marknadsforing av



162

varor eller tjanster. Generalklausulen i 3 § MFL  ger marknadsdomstolen
mojlighet ~ att Alagga en marknadsforare att till konsumenten lamna infor-
mation  som beddms ha sarskild  petydelse &N konsumentsynpunkt. Ett
sadant alaggande kan bl a. avse information om priser. Flera riktlinjer
som  berdr prisinformationsomradet har av konsumentverket utfardats
med stod av 3 § marknadsforingslagen. En central  sddan riktiinje &
Riktlinjer for  prisinformation il konsumenter  vid marknadsféring av
varor i detaljhandeln (KOVFS  1982:1) ~ de sk. prisinformationsriktlin-

jema. Atski”iga fall  som handlat om bristande  prisinformation har varit
foremal  for provning i marknadsdomstolen och domstolen har bla. fast-
stallt  att yiktiga punkter | prisinforrnationsriktlinjema far anses vara ut-
tryck for god afférssed. Flera  yiktiga fragor har emellertid annu inte
varit foremal  for domstolens prévning. Den praxis SOM Vvuxit  fram, och

SOM pygger pd €N beddmning @v enskilda  fall, & m&nga ganger Svarover-

skadlig 0ch tolkningen @ avgorandena & ibland  osaker.

Trots de omfattande insatser  som  giorts  for att  forbéttra prisinforma-
tionen idetaljhandeln, uppvisar ~ denna inom  vissa omrdden  fortfarande

stora brister och det nuvarande systemet har mot denna bakgrund kriti-

serats. Foretradare for konsumentorganisationerna har menat att dagens
system  langtifrdn  tillgodoser ~ konsumenternas krav.  Man har pekat pa
trogheten | forhandlingsordningen och att man, trots att |ggen Vvarit i kraft

lang tid, inte fatt en fast och tickande praxis p& prisinformationsomradet.
L&nga handlaggningstider inom  konsumentverket och i marknadsdom-
stolen  har gpgetts SOm en orsak till bristerna. En annan brist i gystemet
som man pekat pd & svarigheterna att dra mer geperella  Slutsatser av
marknadsdomstolens avgoranden. Fran  konsumentverkets sida har man
bla. havdat att det nuvarande regelverket  inte forsldr  for att verket med
de pegransade resurser  man har il sitt forfogande skall  kunna tillfor-
sékra konsumenterna en god prisinformation. En tillfredsstéllande upp-
folining & gallande praxis kréaver exempelvis ~ resurser  som verket  anser
sig sakna. Aven pa sddana omrdden dar Klar praxis foreligger har konsu-
mentverket sélunda haft svart att se til att prisinformationen uppfyller ~ de

krav som galler.
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9.1.6 Kommitténs slutsatser

De foretag som verkar 3 marknaden har enligt  kommittén ett huvudan-
svar for att t||racklig information lamnas.  Epligt kommitténs uppfattning
har marknadens aktorer  inte levt upp Ml detta ansvar och kommittén

delar darfor  den kritk som framforts mot handeln.

Vissa  brister  finns  emellertid ocks& i det rattsliga  systemet  p& omrédet.

Detta har inte tillrackligt tydligt lyckats ange de krav som bor stallas pa
€N god prisinformation och  kommittén har dessutom  noterat svarigheterna

att f& en tilrackligt ~ hog grad av efterlevnad  till de regler SOM ytmejslats |
praxis. Mot denna pakgrund gor kommittén beddmningen att man i séar-

skilda  |agregler ~ bor ange de grundlaggande krav. som skall stallas for att

sakerstalla att konsumenterna far tillracklig prisinformation i samband
med  marknadsforing av varor och fianster | detaljhandeln. ! anslutning
hartill  boér nuvarande detaljfflora @ regler inom ramen for riktlinjer ~ och

liknande forenklas.

| kapitel 8 har kommittén ingdende redovisat  de regler SOM  galler i olika
lander  nar det galler prisinformation. Som  framgatt dar har flera stater,
bla. véra nordiska  grannlander, preciserade  regler pa omrédet.  Flera av
landerna  har antagit sarskilda  |agar om prisinformation. Det |igger alltsa i
linje med en internationell utveckling ~ om Vi ocksd i Sverige uppmarksam-
mar  prisinformationsfrdgoma i lagstiftningen.

Enligt ~kommitténs uppfattning  skall  detaljhandelns  prisinformation vara
utformad s& att den underlattar fér  konsumenten att, under den begran-

sade tid han/hon har till forfogande,  valja séval mellan olika varor och

tianster som mellan  olika ggjjstallen. FOr att prisuppgiftema  skall fylla  sin

funktion maste de vara korrekta  och entydiga  S8mt presenterade pa ett

s&dant satt att de latt kan uppfattas ~ och forstds.  Genom prisuppgiftema

skall  konsumenten kunna & en yikig bid av hur mycket hanfhon  maste
betala. Konsumenten maste saledes f& information om vad som jnggr i det
angivna  priset samt om eventuella tilkommande kostnader och, om

mojligt, ~ storleken 3 dessa. Med hjalp @ prisuppgiftema bor  konsumen-
ten ocksd kunna kontrollera att det pris han/hon  debiteras  dverensstammer
med det pris il vilket  varan utbjudits. D€ angivna kraven  bér komma il

uttryck 1 lag.
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Det ar vidare yiktigt att prisjamforelser och pristermer ~ Som  férekommer

imarknadsf('jringen ar rattvisande. Enligt kommittén kan korrekt  utférda
prisjamférelser ~ framja  priskonkurrensen och vara ftill stor pyia for kon-
sumenten som  yagledning vid dennes gpyal, FOr att en prisjamforelse

skall vara rattvisande och konsumenten inte vilseledas  ar det av aygsrande

betydelse att det pris varmed ett kontantpris  jamfors  inte  &r fiktivt. Det ar
endast Oom marknadsféringen ger konsumenten en riktig forestallning om

ett erpjudandes ekonomiska  véarde som priskonkurrensen  Kan fungera.

9.2 Forslag till |agstiftningsmodell

Sarskilda lagregler M prisinformation kan inféras  antingen 1 marknads-
foringslagen eller i en sarskild  |ag. Marknadsforingslagen bygger pa
generalklausuler och innehaller f& detaljregler. Det skulle darfor te gjg

mindre  |zmpligt oM man nu skulle yyjjp At dar inarbeta  relativt  detalje-

rade regler. Marknadsféringslagen syftar il att framja konsumenternas
intresse  inte bara nar det gy information utan é&ven i andra avseenden
och i frgga Om information inte endast prisinformation. Kommittén anser
darfor  inte att de tilltankta reglerna  ©°M prisinformation hér  hemma i
marknadsforingslagen utan i en sarskild |gg. Tekniken med en gylik an-
nexlag Ul marknadsféringslagen anvénds i ett flertal fall redan nu. Kom-
mittén  foreslér  alltsd  att en |55 OM prisinformation infors.

9.3 Forenkling av  riktlinjesystemet

Stravan bér vara att prisinformationslagen innehaller de regler ~ Som

behovs. ~Den narmare tglkningen &' reglerna far ivanlig ordning ~ ankom-

ma  p& marknadsdomstolen. Enligt kommitténs mening  skall om prisin-
formationslagen ~ genomfors ~ huvuddelen  av nuvarande  getaljbestammelser

om  prisinformation inom ramen  for konsumentverkets riktlinjer och
Overenskommelser upphavas. Detta framstdr  som en angelagen  regelfor-
enkling. ! sjalva verket kan p3 detta satt samtidigt SOM prisinfonnations-

lagen infors —en viss ayreglering ~ Ske. Denna  regelforenkling ankommer i
forsta  hand 3 konsumentverket. Kommittén forutsatter att verket  infor
ikrafttradandet av |agen gar igenom NU gallande  riktlinjer och bransch-
Overenskommelser pa prisinformationsomradet for att se i vilken  utstrack-

ning behovet av dessa kvarstar.
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Den nu centrala  riktlinjen  p& prisinfomiationsomradet, KOVFS  1982:1,
kan enligt kommitténs mening Nelt ypphavas. Den innehaller sddant som
tacks av den fgreslagna lagen och dess motiv. Flera av de andra riktlin-

jerna behdver  ses dver for att forenklas eller avvecklas. Vissa av dem
hénfor g emellertid till - tjanstesektom och behandlar  gpeciella  problem
som bla. har med jlampningen & konsumentkreditagen  (1977:981)  och

konsumenttjanstlagen (1980:38)  att gora. De kan darfor inte helt 55

hévas.

Ocksd nar det galler ingangna Overenskommelser kan forenklingar goras.
Overenskommelsen 1986 om prisinformation i dagligvarubutiker, sarskilt
om datakassor kan helt ypphivas. Flera andra  6éverenskommelser blir
efter lagens ikrafttradande i behov av uppdatering eller avveckling. Kom-
mittén  vill hdr bla. peka p& 1977 A&rs overenskommelse OM perakning  och
presentation ~ av ordinarie  jamforpriser  Or livsmedel, 1973 ars odverens-
kommelse oM marknadsforing av  frisortjanster, dverenskommelsen

samma & om information oM faktureringsavgifter, expeditionsavgifter

mm., och 1981 &rs gyergangsregler for  prisinformation vid  moms-

andring.

| detta sammanhang vill  kommittén ocksa generellt  berdra forhandlings-

systemet  for riktinjer ~ och  6verenskommelser pa de aktuella omrddet.  Det
finns sjalvfallet ~ ett intresse frdn samhallets  sida att riktlinjerna har stéd av
s& breda grypper SOM mojligt. D€t ger naturligt nog €N Storre yngd om
handeins  grganisationer stodjer €N riktlinje. ~ Erfarenheten visar  emellertid

att detta inte ar tillrackligt for att fa genomslag i praktiken. Har kan man
LeX. peka pa regeln OM pris i skyltfénster.  Férhandlingarna ~ leder  dess-
utom ofta il Lompromisser ~ SOM gsr riktlinjerna  oklara  och  gyArtillamp-

bara i praktiken. Det kan darfor ifrdgasattas  OM inte for mycket tid |5ggs
p& dylika forhandlingar. Ett alternativ  till att utfarda yigginjer & att lata

marknadsdomstolen sa snart sOm  mgjligt prova €N fraga som ar foremal

for skilda  yppfattningar.

Kommittén forordar  att konsumentverket i fortsattningen i forsta  hand
arbetar  utifdn  den nya lagen och soker undvika ~en detaljreglering. Det
synes hormalt lampligare  att oklara fragor fors il marknadsdomstolen

for bedémning & att myndigheten  engagerar sig | utdragna branschfor-
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handlingar. P& sa satt far man storre snabbhet i gystemet.  Det & beteck-

nande for det nuvarande systemets tillampning att det fortfarande, 15 ar
efter den nuvarande marknadsforingslagens tillkomst, rdder  osakerhet

kring centrala  prisinformationsfragor Som pris 1 skyltfosnster ~ °Ch  pris

butik.

Kommittén har aven gyervagt OM mMan p& prisinformationsomradet bor
infora  bindande  foreskrifter. Ett system med fOreskrifter innebar  emeller-

tid ett aysteg fran det nuvarande marknadsréttsliga systemet ~ OCh  kommit-

tén har inte funnit skal att foresld en sadan foreskriftsratt.

9.4 Cirkapriser och tilifalligt nedsatta priser

Kommittén kommer i det fortsatta  arbetet med fgrandringar av  konkur-

renslagstiftningen att gyervaga et forbud  mot horisontellt  prissamarbete.

| samband  harmed maste gtylning tas till

fatta ocksd rekommenderade priser,

dvs.

om férbudet

cirkaprislistor.

i s& fall skall om-

Kommittén inser att det hade varit en yppenpar fordel om man i samband

med  staliningstagandet Uil prisinfonnationsfragorna

upp den kontroversiella diskussionen

om  extraprisema.

ligen hemma i informationsproblematiken.

handlar  emellertid aven om huruvida

med ordinarie  pris skall jamforas Med et prig SOM tjllampats

fraga eller om jymforelse  skall fd ske med ett pris ur en cirkaprislista

ocksd hade kunnat

Frdgan hor onek-

Mycket —av denna  diskussion

de nedsatta priserna

de facto inte tj|zmpats | butken.  Darmed

intimt fgrknippad med  staliningstagandet

déarfor inte majligt att ta stallning

stallning  tagits tll fragan om forbud

mittén har darfor tvingats  uppskjuta

slutbetankandet.

9.5 Lag ©m prisinformation

Den |ag OM prisinformation som

varor  och tjanster ~ samt innehalla

detaljistemas marknadsforing, dvs.

butken. P& vissa pynkter  blir en

till extraprisernas

mot

behandlingen

i butiken
som
ar extraprisdiskussionen ocksd
till cirkaprislistorna. Det  blir

rekommenderade

vid  jamférelse

behandling ~ innan

priser.  Kom-

av extrapriserna till

omfatta  bade

i annonser, 1 skyltfonster ~ och

kommittén foreslar  bor

krav. som  r6r prisinformationen
framst

sadan

lag €N kodifiering

av  gallande

ta
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rattspraxis, ~ Lex. betraffande  prisinformation i annonser  samt  jamforpri-
ser. | andra avseenden  blir det emellertid fraga OM att i |ag reglera fragor
dar en fast och klar praxis saknas, tex. prismarkningen i butik och i
skyltfonster. ~ Det & viktigt 3t reglema | en sddan |ag medger Viss flexibi-
litet och inte f6rhindrar en teknisk  ytyeckling. Har  bor exempelvis  fast-
slds vissa  minimikrav SOm  prismarkningen skall - yppfylla, utan att man
foreskriver att prismarkningen skall ske med en viss prismarkningsteknik.

Lagen bor inte innehdlla  nagra egna sanktionsregler  utan istallet  anknyta

il marknadsforingslagen och dess regelsystem. Det kan vara |ympligt att
lagen till sin konstruktion byggs upp p& samma sétt som |ggen (1978:763)
med vissa bestammelser oM marknadsforing @ alkoholdrycker  ch agen
(1978:764) med vissa bestdmmelser OM  marknadsféring av tobaksvaror.

Handlingar som strider mot den foreslagna lagen skall alltsd anses strida

mot  marknadsforingslagen.

Kommittén har  gvervagt — att foresld  boter eller ndgon fonn av sanktions-

avgift ~ for overtradelse av reglerna | prisinformationslagen. Det  skulle

dock inte te gjg sdrskilt adekvat att fér en viss form av marknadsforing,

namligen  prisinformation, ha regler som awviker frdn  gystemet | @vrigt.
Frdgan ©Om sanktioner for  overtradelse i samband  med marknadsforing
bor i stéllet provas  generellt.  EN gversyn @ marknadsforingslagen har

for Gvrigt nyligen begarts av konsumentverket.

9.5.1 Pris i annonser och liknande marknadsforing

En stor del av reklamen  for olika varor och tjanster Sker gepom  annon-
ser. Nér dessa annonser innehaller prisuppgifter ~ kan konsumenten lattare
orientera sig pa marknaden. P& s& satt f&r han/hon lattare  att bedéma
vardet av en viss vara eller tianst samt att jsmfgra olka utbud med varan-
dra. Det ar forst nér konsumenten har en fullgod  prisinformation som
han/hon  kan ggra et rationell, ibetydelsen val ynderbyggt, konsumtions-

val. Mot denna bakgrund &r det kommitténs uppfattning att  annonser,
over vilka detaljisten  har ett bestdmmande inflytande,  skall innehalla pris-
infonnation. Motsvarande krav bor &aven stillas pa direktreklam och séadan

reklam  som sker genom andra media.

Kravet 8 isi i bor emellertid inte 3 for ie sa&dan annons
pa prisinformation galla varje

utan endast for dem i vika en bestdmd nyttighet marknadsfors. |fréga om
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en annons som dr s& almant hallen att den inte kan ssgas utgora Mark-
nadsféring @ en Viss nytighet Ulan snarare  av  naringsidkarens rorelse
eller utbud i allmanhet, bér man sledes inte krava information om  pris
pa enstaka  produkter. EN regel mMed s&dan innebdrd  star i Overensstam-

melse med marknadsdomstolens praxis. P& samma sétt som ytrycks 1 kon-
sumentverkets riktlinjer bor i vissa fall yndantag medges frin kravet  att
ange pris i annonser.  S&dana undantag POr tex. medges Nar konkurrens-

situationen ar shdan att priset Satts frAn gag il dag eller om priset pa
grund av att det anges | skrift med |anga presslaggningstider  (tex. Vissa
kataloger ~ SOM trycks | utlandet) inte g3 att faststilla  vid den tigpunkt d&

annonsen  produceras.

Som redovisats ovan visar gjorda  undersokningar att  annonser, i vilka
detaljist ~ marknadsfor varor,  vanligtvis  har erforderlig  prisinformation.
Det kan dock noteras att kostnaden for tillbehor inte alltid  &r angiven i
priset p& satt som foreskrivs i konsumentverkets riktlinjer. Det forekom-

mer ocksd att produkttypen anges utan att det Kklart framgér vilken pro-

dukt eller kvalitet — det &r frggg oM.

Aven om kommittén i detta delbetéankande endast  behandlar fragan oM
prisinformation ar det yiktigt att understryka ~ att annonsmaterialet for-
utom sadan information &ven bor innehaller annan relevant  information

om den marknadsférda varan. Konsumenten har tex. fsga nytta 2V prisin-

formation for en produkt SOm han gepom annonsen inte klart kan identi-

fiera och vars pris han sdledes inte kan anvanda i sina prisjamforelser.
For att konsumenten skall kunna anvanda sina resurser p3 et bra satt &r
det séledes oOnskvart  att prisinformationen aven fylis av kvalitetsinforrna-

tion.  Konsumenten bor vidare fa reda pd om ett erbjudande ar forenat
med vissa kvantitativa,  tidsmassiga eller andra pegransningar.

95.2 Prisinformation i skyltfonster

Konkurrenskommittén anser att prisinformation i skyltfonster avsevart
starker  konsumentens forutsattningar att gora  Val underbyggda val. Om
konsumenten  redan i skyltfénstret  kan f& vederhaftiga  prisuppgifter ~ behd-
ver hanfhon inte g3 in i den aktuella  butken  for att f& information om
priset for den utbjudna varan. Konsumenten kommer  darigenom  att kunna

spara fid och valet av varor och butk underlattas. Konsumenten slipper
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vidare utsétta gjg for det gptryck som ett besdk i en butik ibland innebar.
Som tidigare namnts  finns det ett positivt samband  mellan tillgdngen till
prisinformation och  prismedvetenhet. Om  prisuppgifter ~ allmant  lamnas
nar varor marknadsfors i skyltfonster Okar konsumentens forutsattningar
att pa ett enkelt séatt skaffa sig den kunskap OM prisnivaer och prisskillna-

der som kravs for att han/hon  skall kunna gora prismedvetna val. Sam-

mantaget Kan man anta att forbattrad prisinformation i butikernas skylt-
fonster  kan vara ett satt att oka priskonkurrensen inom  detaljhandeln. Det
ar viktigt @t understryka @ tillgdngen Ul prisinformation inte  far ses
isolerat och att konsumenten, for att kunna bedéma om en produkt ar
prisvard, ~ aven méste ha information OM  produktens ~ kvalitet. Att  konsu-

menten  &ven far sddan information bor ligga i allas intresse. Detta utgor
dock  enligt kommitténs mening inget Skal mot att stalla krav pa pris |
skyltfonster.

De riktlinjer som  foreskriver att  prisinformation bér lamnas  nar mark-

nadsféring ~ sker i skyitfonster tilkom 1982 efter  fyrhandlingar med
representanter for handeln. ~ Aven om parterna  Under  fgrhandlingen var
oense om hur en regel OM prisinfomration i skyltfonster ~ skulle  utformas,

var man overens om vikten av sadan information. Den

kompromiss ~ som
uppndddes Mellan  parterna  innebar  som  namnts  ovan  att regeln utforma-
des som en bor-regel och inte som en skall-regel. Vidare  innebar
kompromissen ~ att man i riktinjerna  understrok  vikten  av pris i skyltfon-

ster for vissa sarskilt — beskrivna  yarugrupper. Regeln kom saledes att fa

karaktéaren av en forstarkt bor-regel. Handeln atog sig samtidigt  att

kraftfullt verka for inférandet av priser | skyltfonster.

Sedan den aktuella riktinjen ~ tradde i kraft har sdval konsumentverket som
handelns organisationer lagt ner avsevarda  resurser p4 att oka férekom-

sten av prisinformation I skyltfonster. ~ Som tidigare framgatt har dessa in-
satser, som framférallt gallt varor for vilka det enligt  riktlinjen ar gspe-
ciellt  yiktigt  med prisinformation, endast medfort  mattiga  och  manga
ganger enbart iilifaliga  forbattringar. ~ Aven om manga handlare  lamnar
tillfredsstallande prisinformation iosina gkyltfonster & det ogtridigt  att
flertalet skyltfénster saknar s&dan infonnation. Mot denna bakgrund ~ tvin-
gas kommittén konstatera att de forhoppningar om en klart forbattrad

prisinfomration i butikernas skyltfénster ~ som  fanns  vid riktlinjemas till-

komst &r 1982, speciellt ~ betraffande de i riktlinjerna sarskilt  omnédmnda
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varugruppema, inte har realiserats. Atgarder for att fa til stdnd en for-

battring pa detta omréde framstdr  darfor  som ngdvandiga.

Enligt  konkurrenskommittén bér man i en prisinformationslag krava  att

detaljisterna  !@mnar  prisinfonnation for de varor man gyponerar | sina

skyltfonster.  Vanligtvis Vil handlaren  genom SN skyltning ~ b&de skapa ett

kopintresse  fOr exponerade Vvaror och forsoka f4 konsumenten intresserad
av giljstallet och dess sortiment i allmanhet. Skal mot att stalla krav p3
prisinformation ~ skulle  kunna anses fgreligga OM €N detaljist | SiN skyltning
snarare  marknadsfor saljstallet och dess sortiment an enstaka identifier-

bara  varor. Kravet pa prisinformation bor alltsd  bara galla har en

bestamd  vara ythjuds il forsalning.

Kommittén ar medveten  om att gkyltning inte  férekommer endast i gkt
fonster  utan ocksd i skyltskdp eller stall i omedelbar anslutning  till  for-
saljningslokalen. Tl de gransdragningsfragor som harvid  kan yppkomma
aterkommer kommittén i specialmotiveringen.

9.5.3 Prisinformation i butik

At butkernas  prisinformation ar god Nar mycket Stor petydelse for kon-

sumentens  mgjligheter  att pa ett bra satt yinytija sina resurser.  Konsumen-
ten skall inte svava i gkunnighet Om det pris en vara  petingar °CN pris-
uppgiftema bor ge konsumenten tillrackligt med information for  att

han/hon  skall kunna ggra ett val ynderbyggt Val-

Enligt kommittén  bér man i en prisinformationslagppstalla krav pa den

prisinformation en detaljist Skall lamna nar varor ythjuds | butik. |agen
bor galla generellt Mmen diskussionen  kommer i |3nga stycken 2t uppehélla
sig vid  situationen inom  dagligvaruhandeln eftersom  behovet av prisinfor-

mation  kan anses vara sarskilt stort inom denna bransch. Det finns dess-

utom vissa gpeciella problem forknippade ~ ™Med prisinformation inom  dag-

ligvamhandeln.

Mot pakgrund @ att dagligvaroma ~ St&r for cirka 20 % av hyshalisbudge-

ten ar behovet av god prisinformation speciellt ~ stort inom  gagligvaru-

handeln. | samband  med évergéngen frAn  butiker ~med manuell betjaning

til sjalvbetjaningsbutiker kom  artikelprismarkning att bli  gsngse Mmetod
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inom detaljhandeln. For konsumenterna kom prislappen i en mangd hénse-
enden att bli et viktigt hjalpmedel | inkopsarbetet.  FOT  kassapersonalen
Var prislappen  viktig ~eftersom  det nhyyydsakligen var genom den som man
fick  sin information Om hur mycket en vara kostade.  Saval foretradare
for  konsumenterna som for handeln &r ense om att prislapparna  kan  fyjia

flera  yiktiga funktioner for  konsumenten:

1) Prislappen  ger Kkonsumenten information om varans  pris och gor det
mojligt  for  konsumenten att yalia mellan  olika varor i butiken.

2) Konsumenten kan med hjalp & prislappen berakna den sammanlagda

kostnaden  for en varukorg innan  han betalar  varorma.

3) Med hjalp @ prislappen kan konsumenten vid kassan eller efter kopet

kontrollera att saljaren tog Ut ratt pris for varorna.
Forutom  sin mer informativa funktion kan prislappen ocksd ha en signal-
funktion. Den kan tex. genom Sin farg soka uppmarksamma konsumenten

pad det fordelaktiga | et visst grhjudande.

Som framgétt ovan har alltfler  butiker overgatt frén  traditionella utgangs-
kassor il datakassor. For handeln  anses det nya systemet  mojliggéra
rationaliseringsvinster som kan pressa branschens  kostnader - pagot som
med en fungerande  konkurrens kommer  &ven konsumenterna till godo.

Systemet medger bla. en snabbare gispripytionsprocess  och en mgjlighet

till  rationellare kundbehandling,  Viket kan vara bade i handelns och kon-
sumenternas intresse.  Den for konsumenterna kanske mest patagliga for-
delen med datakassoma  ar att man far tillgdng il ett kassakvitto som ar

betydligt Mer ytforligt an det traditionella kassakvittot.

Kritiken mot butiker  med datakassor  har inte riktat sig mot datakassoma

som s&dana utan mot att manga av dessa butiker i stor utstrackning upp-

hort att stikelprismarka s&dana varor som man tidigare forsett med pis.
lapp. Diskussionen har huvudsakligen gallt situationen inom dagligvaru-

handeln. | en datakassa avlases priset genom den streckkod som finns pa
varan, 0ch jiggngen il en prislapp @ séledes inte langre nodvindig o
alt kassapersonalen skall registrera ratt pris, | stillet for att prislappmérka

sina varor har dessa butiker, av framst kostnadsskal, overgatt till  att ange
priset p& €N hyllkantsetikett.



172

Konsumentorganisationema, konsumentverket och handelns  organisatio-
ner & Overens om behovet av en god prisinformation. De har ocksd varit
eniga OM att artikelprismérkningen skall  bibehdllas  inom  dagligvaru-
handeln till dess man kan finna ett alternativt prismarkningssystem som ar
tillfredsstéllande ur konsumentsynpunkt.

Handeln menar nu att de alternativ till - artikelprisméarkning som man ut-
vecklat  val tjllgodoser de krav  p& god prisinformation som konsumenten

har ratt att stalla.  gsystemet Med  prismarkning genom  hyllkantsetiketter

har dock utsatts for kritik.  Konsumentorganisationerna menar - att py]|-
kantsetiketter inte ens if@rening med prisfrageterminaler och kassakvitto

med Klartext, p§ ett tillfredsstéllande satt ger konsumenten tillréckligt med
information. De kraver darfor fortsatt artikelprismérkning.

Nar man  syervager de krav.  som bor stallas pa butikernas prisméarkning

maste man, av séval konkurrens- som  konsumentpolitiska skal, @ hansyn
till de olika funktioner SOM  prisuppgiften kan fylla for konsumenten. Man
maste harvid  beakta olika konsumentgruppers ~ forutsattningar @t tillgodo-
gora sig prisinformationen. Speciell hiansyn maste tas il personer  Med

olika typer av handikapp eller personer SOM av np3gon annan  anledning

har sarskilda  behov  p3 prisinformationsomrédet. Hansyn Maste & andra
sidan aven tas till detaljhandelns krav. p3 bl.a. Okad effektivitet och kon-
kurrensneutralitet. Vid  ytformningen av regler rorande  prisinformation i
butk maste man finna Iosningar  SOM medger flexibilitet och inte hindrar
en fortsatt  teknisk  ytveckling. Sammantagna  P0f reglerna Vverka for  att

skapa forutsattningar for en god konkurrens.

Som  framgatt Ovan & handeln  och konsumenternas foretradare overens
om att prismarkningen kan fylla flera yjktiga funktioner. Enligt handeln
visar  gjorda undersckningar  att de hylikantsetiketter som man utvecklat

och numera anvander  gjg av inom  qagligvaruhandeln val tillgodoser ~ kon-

sumentens  krav  pg information om varans prig, Nar det gzller konsumen-
tens  mgjligheter att berékna  den sammanlagda kostnaden for en korg &

dagligvaror menar  handeln  att det inte bor medfora  n3gra problem  for

konsumenten att gjgly berékna  denna kostnad om antalet varor ar litet.
Nar sa inte ar fallet kan konsumenten i butiker som har en prisfragetermi-
nal med  symmeringsfunktion p& egen hand inhamta  saval prisinformation

for enstaka varor som exakt kostnad for sin yarukorg. Man  papekar ocksa
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att en stor del av varusortimentet redan jgag Saknar gartikelprisméarkning.

Handeln  menar vidare att konsumenten aven i en datakassebutik pa ett fill-
fredsstallande satt kan kontrollera att szliaren har tagit ut ratt pris for
varoma. | datakassans sifferfonster kan konsumenten samtidigt  Som varan
identifieras, oftast i klartext, f& infonnation om vara och pris. Det kan an-
markas  att det inte finns p3gon rekommendation om  ytfonnningen av den

s.k. displayen  pa datakassan. S&dana finns i olika utférande. Aven datakas-

sans kassakvitto ar skrivet i klartext  och genom detta kan konsumenten fa
information om vilken vara han har gpt och priset for denna. Med hjalp
av denna information kan konsumenten enligt handeln  kontrollera att han
verkligen har betalt ratt. Foretradare for  handeln har vidare  papekat
vikten av poggranna  futiner i butikerna  sa att priset p& hylletiketten over-
ensstammer med priset | datakassan. Brister i butikernas prismarkning

forsoker man inom kedjorna komma il ratta med genom olika atgards-

program. D€ problem SOM yppstar | samband med prisandringar  har man

exempelvis forsokt  l6sa genom att dessa genomfors pa et sddant satt att

forsaljningspriset aldrig kan bli hsgre &n vad hylikantsetiketten visar.
Konsumentverket samt en mangd foretradare for  skilda konsumentorga-
nisationer menar att de alternativ  till grtikelprismarkning som handeln  har

presenterat N T tillracklig  utstrackning  fullgér  9€ viktiga funktioner  en

prismarkning skall  fy|lg och att de darmed inte &r fillfredsstallande frén
konsumentsynpunk. Man menar att glopad artikelprismarkning innebar  en
vasentlig inskrankning @ konsumentens  mgjlighet  att anvdnda  priset som
valkriterium. Man  pekar bla. pj att det alternativa systemet ~ Med hyll-

kantsmarkning endast fungerar OM varje Vara respektive hyllkantsetikett

finns g sin exakta plats, samt att det ipraktiken ofta kan vara mycket

svart att koppla ihop €n viss vara med rétt hyllkantsetikett. Konsumentver-
ket menar att det &r orealistiskt att forvanta  gjg att butker  kan ha en sé
god ordning pa hyllkantsetiketter och annan prisinformation att prisinfor-
mation  utan prislappar kan fungera tillfredsstallande. Regler med krav pa
prislappar ar enkla att kontrollera, medan mer allmént hallna  bestam-
melser om prisinformation enligt verket skulle kunna leda til grénsdrag-
ningsproblem. Kontrollen av dessa reglers efterlevnad skulle  sannolikt
vara petydligt mer resurskravande. Vidare pekar man frdn  konsumenthall

pa de svérigheter ~ Som en minskad artikelprismarkning skulle  medféra  for

handikappade ~ och andra utsatta  konsumentgrupper.
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Konsumentforetradama framhaller vidare prislappens betydelse for att
konsumenten innan  kassan passeras, skall kunna berékna den sammanlagda

kostnaden for sin - yarukorg. Undersokningar har visat att over 50 % ofta

Vil gera en s&dan  symmering. At prisfrageterminaler i detta hanseende
skulle  ytgora et till prislappen  fullgott ~ alternativ tillbakavisas frdn  konsu-
menthall. Terminalerna kritiseras for att de, om de finns och fyngerar,
medfor  praktiska  problem  for konsumenterna. Nar det gjytligen  galler
konsumentens mojlighet ~ att i en butik som saknar artikelprismarkning vid
kassan eller efter ygpet kontrollera att szliaren tagit Ut ratt pris for
varorna, menar  konsumentforetradama att det nuvarande systemet med
hyllkantsetiketter ar Kart  otillrackligt. Man menar att ett system SOM
medger mycket SM& kontrolmdjligheter inte kan  accepteras. ~ Man  har

vidare pekat p& svarigheterna  alt jamfora priserna  for varor som finns 3

olika stallen i butiken. ~Man menar ocks&d att prislappen  upprétthaller och

forstarker prismedvetenheten efter ppet. Konsumentverkets huvudin-

stallning & att artikelprismarkningen i nuvarande  omfattning ~ bor vara
kvar s& lange det inte finns ett alternativt prismarkningssystem som kan
anses acceptabelt U konsumentsynpunkt. Eventuellt kan man tanka sig att

vissa butiker  (tex. ett fatal testbutiker) undantas  frdn kravet att artikel-

prisméarka sina varor.

9531 Kommitténs slutsatser

Som kommittén jnledningsvis ~ har fastslagit har butikens  prisinformation
stor  petydelse fér  konsumentens forutsattningar att kunna anvanda  sina
resurser g ett effektivt séatt.  Diskussionen ovan har  hyyudsakligen han-
fort  sjg il situationen inom  dagligvaruhandeln men behovet av god pris-
information géller naturligtvis for hela  detaljhandeln. Generellt sett  bor
prisinformationen vara utformad sa att konsumentens kopval underlattas.

Prisuppgifter bor sdledes gnges S& nara intil  en vara som pgjligt  S& att

det Klart framgar Viket pris den petingar. Ibland  fgreligger ~ emellertid

praktiska hinder mot att apge priset pa eller omedelbart intill  varan.  For

tex. en jamhandel eller et pyggvaruhus, SOM saljer €t mycket Ston antal

varor av skiftande natur, kan en sadan prisméarkning ibland synas onddigt
betungande. Det bor d& vara tillrackligt att  konsumenten kan inhamta
prisinformation genom €N prislista  eller  prisfrageterminal som finns latt

tillgéanglig i forsaljningslokalen.
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Kommittén g6r beddémningen att det vid sidan av mer generella  regler Om
prisinformation i butik kravs sarskida  regler fOr forsdlining @V daglig-
varor i butiker av gjsiybetjaningstyp.  Vid utformningen @ de regler som
skall  ange ramarna  for prisinforrnationen i dagligvarubutiker utgér kom-
mittén  frdn  de funktioner, som sdval foretradare for handeln  som konsu-
menterna  &r ense om skall {jgodoses.  Det betyder att infonnationen skall
fylla e viktiga funktioner, namligen 1) ge konsumenten information om

hur mycket en vara kostar, 2) mojliggéra  férsummerin samt  3) medge
3% 9
efterkontroll.

Det ar epligt konkurrenskommittén viktigt ~ att de gagligvarubutiker som g
Vil artikelprismarka sina  produkter ~ Gvergar tll altematva  prisinforma-

tionssystem ~ SOM ger konsumenten  tydlig prisinformation och  sammantaget

leder till en god &verskadlighet. For att kunna faststalla om sa ar fallet
méste man understka om de alternativa prismarkningssystem som handeln
anvander  gjg av, bestdende i bl.a. hyllkantsetiketter, verkligen leder till att
konsumenten i filracklig  omfattning  f& tiligang il prisinformation. Som
framggm ovan anser handeln, till skillnad fran  konsumentverket och de
organisationer som foretrader konsumenterna, att  konsumenten kan er-
halla en fullgod  prisinformation aven i butiker som av kostnadsskél upp-

hor  att artikelprismarka sina  varor.

Enligt kommitténs uppfattning ~ finns  det for narvarande altemativa prisin-
formationsmetoder inom dagligvaruhandeln som  yppfyller ~ de tvd forsta

kraven enligt ovan. Sélunda kan det system  for hyllkantsmérkning som ut-
vecklats fylla det forsta kravet medan sarskida  kundterminaler kan med-

fora att det andra kravet tillgodoses. Kommittén vill har understryka att

systemet Med prisinfonnation genom hyllkantsetiketter ~ endast kan fyngera

tillfredsstallande i affarer  som haller en mycket god ordning | séval
butiken SOM  p& hyllorna, nigot SOM  |3ngt iffan  alltid  &r fallet. Som

namnts ovan kan vissa handikappgrupper ~ stéllas infor speciella  svarigheter
i butiker  som sedermera avskaffar artikelprismérkningen. Konkurrens-

kommittén forutsatter att sddana butiker  sarskilt uppmarksammar att  be-

rorda  handikappgrupper ~ erhdller  en ftillfredsstallande prisinformation.

Vad galler det tredje kravet finns det epjigt  konkurrenskommittén annu

inte nggon allmant tiliganglig ~ altemativ  prismarkningsmetod SOM - mgjlig-
gor efterkontroll. Det ar salunda uppenbart ~ att inte ens det utforligaste
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kassakvitto ensamt kan fy|lg denna funktion. Kommittén, som inte uteslu-
ter att handeln kan utveckla alternativa metoder som aven tjllgodoser
denna  funktion, vill understryka vikken av att de krav man staller pé pris-
markningen inte leder il att den tekniska  ytvecklingen ldses fast vid nu-

varande |gsningar.  Det borde sdledes vara mojligt for handeln att utveckla
metoder ~ for en mer rationell prislappmérkning eller  system SOM  gor det
mojligt for den konsument som sd onskar att i anslutning till den plats dar

varan  exponeras p& ett enkelt  satt gjslv  prismarka sina varor. En annan

méjlighet & att de butiker som dnskar  frngd artikelprisméarkningen in-
troducerar  ett prisinformationssystem som  sakerstaller  att priset pa hyll-
kanten  alltid & det prig som kunden debiteras i kassan. Forsok har har
giorts med sk elektronisk  hyllkantsmarkning. Ett sddant system Skulle
sedan kunna  kompletteras med en funktion som ggr det  mgjligt for de
konsumenter som s& onskar att f& en prislapp.

Lagstiftningen bor enligt kommitténs mening innehdlla  regler som slar
fast att prisméarkningen | dagligvaruhandeln ~ Mé&ste ggras S& att namnda - tre
krav  yppfylls. Vissa  varugrupper bér emellertid inte  omfattas av dessa

regler. Det ror sjg har om sadana varor som pd grund v praktiska orsa-
ker inte har ansetts kunna prismarkas pa traditionellt satt. Tl denna
grupp  h9"  bryggerivaror, djupfrysta  varor,  varor i mejeriutrymmen,

agg, pallexponerade och iillfalliga varor, Vissa prisgrupperade  varor, IGs-

vikts-  och sjalvplockvaror, mjél, socker och tobak. Vid manuell betjaning
dar  muntlig information ar latt tillganglig behdvs  ingen  skriftlig an-
givelse. | manuella  diskar i shabbkopsbutiker kan dock s&dan information

inte anses latt  tjllganglig eftersom  det ofta kravs  kglapp ed. for att bli

betjanad. I sm& butiker med manuell betjaning behovs dock normalt  jnga

skriftiga  prisuppgifter.

Handeln har pekat p& de kostnader ~ som é&r forenade  med prismérkning i
butk och redovisat  sifffor ~ 6ver perakningar ~ av kostnader for  artikelpris-
mérkning. Flera  jnvandningar torde kunna  ggras. Bl.a. har vid berék-
ningen av frekvensen  av omprismarkning  hansyn tagits fll  anvandningen
av  extrapriser. Aven  butiker med  datakassor anvander regelmassigt

artikelprismarkning for  extraprisvarorna. Detta gy att man i samman-

hanget borde bortse fran kostnaden fér denna markning  eftersom pris-
mérkning till - extraprisforsaljning inte har samband med datakassor utan

sker trots den frdn handeln patalade rationaliseringseffekten med data-
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kassor.  Vidare torde invandningar ~ kunna  ggras Mot utfallet  av de tidsstu-

dier som |igger bakom perskningarna.

Med den |3sning som kommittén valt &r emellertid berakningarna  av kost-

naderna  for artikelprisméarkningen mindre  relevanta.  Kommittén forutséat-
ter att alternativa system Utarbetas  som majliggor att de funktioner som
prisinformation i butk skall tiigodose  Kan yppfyllas  Utan  artikelpris-
markning.

Det har yttryckts farh&gor for att kommitténs funktionskrav nar det galler
prismarkning i butk skulle kunna leda ftill att butikerna i storre utstrick-
ning utnyttjar  leverantorerna for prismarkning och  p3 s& sitt foranleder
en prisstelhet. En sadan utveckling skulle  kunna skada konkurrensen pa
marknaden.

Kommittén vill understryka ~ att den tekniska utvecklingen inneburit att
fler och fler butiker kan ha butiksindividuell prisséttning.  Detta talar emot

att lagen skulle fa de angivna effekterna. Det ar kommitténs utg&ngspunkt

att den tekniska utvecklingen i rask takt gs, vidare och att automatiserad

prismarkning ~ eller  alternativa system tll aptikelprismarkning snabbt
kommer  att tas i bruk i flertalet butiker. Om det mot férmodan uppstar
problem  &r det en yppgift  fOr  konkurrenslagstiftningen och de konkur-

rensvardande myndigheterna att yppmarksamma och motverka tendenser
tllokad prisstelnet  pa grund v |everantérsprismarkning.

9.5.4 Avvikande prisuppgifter

Det intraffar inte sallan att prisuppgifter i butiken, antingen de finns pa

varan eller hyllkanten, avviker  fran de uppgifter ~ som finns i kassatermi-

nalen. Epligt en sedan gammalt  hérskande uppfattning | nordisk  avtalsratt
anses uppgifter ~ som forekommer i nringsidkares  marknadsféring  til - al-
ménheten inte utgéra bindande  anbud i avtalslagens mening utan endast
oférbindande erbjudanden.  Det skulle alltsd std en naringsidkare  fritt  att
lata  bli att sélja en marknadsford vara eller att andra det marknadsforda

priset eller andra villkor.

Omstandighetema kan dock vara s&dana att det ter sig riktigast att betrak-

ta preciserade  uppgifter  lamnade I marknadsforingen ~ S&som bindande  an-
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bud. Det kan rora gjg om fall dar  yppgifterna endast lamnas till en

mindre, avgransad krets eller dar adressaterna haft skal att uppfatta  upp-

gifterna  som bindande.  Det |igger I linje Med rattsutvecklingen inom  kon-
sument-  och marknadsratten att havda att en butk under en pegransad tid
far anses bunden av preciserade erbjudanden | skyltfonster, | butiken etc,
&tminstone sd |angt lagret racker. N& prisyppgiftema i butiken, p§ varan
eller  hyllkanten, avviker  frdn de uppgifter ~ SOM finns i kassaterminalen

anser kommittén det rimligt att konsumenten far betala endast det lagre

priset. Detta bor komma till uttryck ilagen.l

9.5.5 Jamforpriser

Enligt ~konkurrenskommittén ar de mgjligheter att jamfora  priset Mellan
olika  varualternativ, som  tillgngen till jamforpriser medfor, av  stort
varde  ur konsumentsynpunkt. Jamforpriset & viktigt  SOM underlag  for
konsumentens képbeslut, eftersom det okar dennes  mgjligheter att gora
rationella val, och som konkurrensstimulerande faktor.

Genom marknadsdomstolens beslut  1985:24 har rattslaget betraffande
jamforpriser  preciserats.  Avgorandet  avsdg lvsmedel.  Utforda  undersok-

ningar OmM hur  domstolens beslut efterlevs  tyger emellertid pa att jamfor-
prisméarkningen i ménga butiker  fortfarande ar otillfredsstéllande. Enligt

konkurrenskommittén bor aven jamforprisema omfattas ~ av den séarskilda

prisinformationslagen.

Enligt kommittén  bor information om jamforpris Y fardigférpackade
dagligvaror kravas  nar sarskida  herakningsgrunder finns.  Detta innebar
att |agen | framtiden kan komma att omfatta &ven andra yarugrupper an
de som var aktuella i det prejudicerande  avgérandet OM jamforpriser. '
enlighet ~Med  domstolsavgérandet bor  information om jamforpris  inte
kravas  om detaljisten  saknar mgjlighet  att tillhandahélla sadan information

1 ett uppmarksammat ~ danskt rattsfall - (ygeskrift for Retsvaesen 1985 s. 877) hade en
radioaffar i skyitfonstret angett priset fOr €N Tv.apparat fill 1695 kr. och for tvd mot-
svarande gpparater till €t tjlpudspris pa 5421 kr. Domstolen fann att det for en ko-
pare Méste ha framstdtt som en pariggande mojlighet  att det forelag ett fel betraf-
fande den forstnamnda prisangivelsen OCh eftersom  ygparen omedelbart i affaren blev
uppmarksammad ~ pa felet kunde han inte gtsgja nagon At pa prisangivelsen. AV
domen framgar att prisangivelsen | Och fOr sig ansags bindande men att kunden var i ond
tro. Tvd domare var av skiljaktig mening. Jfr Bemitz Svensk marknadsratt 2 ypp| s. 197
och Ramberg, Allman avtalsratt, 2 uppl. S. 67
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kostnader  hos detaljisten eller hans leverantor. Man maste harvid &ven be-
akta de olka konkurrenseffekter som kan bli fiden av ett krav pa jam-

forpriser.  Undantag bOor darfor  gsras nar gostnader,  konkurrenseffekter

eller andra omstandigheter sarskilt ~ talar emot kravet pa jamforpris.

Marknadsdomstolens beslut innebar  att jamférpris ~ baserat pg extrapris
inte  bor kravas nar en enskild butik individuellt genomfér €N prisaktivi-
tet. Enligt  kommittén bor  emellertid malet vara att jamforpris, beréaknat

pa varans nedsatta pris, skall lamnas &ven i detta fall. Man bor darfor  for-
sbka fmna ett system  SOM g5 det mojligt  for alla butiker — att p& ett enkelt
sétt  berékna jamforpriser aven i samband med egna ftillfalliga prisned-
séttningar.  OM  leverantorema Isina pestallningslistor o varje vara an-

ger €M omrakningsfaktor bor  det enligt kommittén vara latt for varje en-

skild butik att rakna ut jamforpriset.

Det & yiktigt att man vid ytformningen @V regler for butikernas jamfor-
prism'arkning tar hénsyn till utvecklingen inom EG, och den sarskilda

prisinformationslagen ~ maste utformas  s& att den medger en onskvard  har-

monisering. Pa jamforprisomrédet foreligger inom EG tv& direktiv som
ar av intresse.  Det ena ror jamforpriser  p& livsmedelsomradet och det
andra  jamforpriser  for  hushallsprodukter ~ som ej ar livsmedel. Eftersom

man inom EG i stor ysrackning Valt att gi yagen Over férpackningsstan-
dardisering ~ undantas  s&dana forpackningar ~ frén  kravet P& jamfodrpris-
markning. P& vissa omraden har man aven i Sverige valt att gz denna yaq.
Man  har exempelvis avstdtt frdn att krava jamforpriser  for vissa  kemisk-
tekniska  produkter  SOM gyljs | standardiserade mangder och for vika man
inte  kunnat  finna nagon bra metod for att ange jamforpriset. I framtiden
kan man eventuellt  tanka sig att information om jiamférpriser  kan komma
att bedémas  som mindre angelaget aven iSverige. S& kan bli fallet om
man &dven i vart land bestammer sig for att se standardiserade forpacknin-

gar som ett fullgott alternativ till jamforpriser.

Genom  att utforma reglerna  s& att jamforpiis  skall  gnges nar sarskilda  be-
rakningsgrunder ~ finns  har man pygar in en flexibilitet i systemet.  Det
forutsatts att  konsumentverket faststaller dessa  pergkningsgrunder  som

frin tid till annan kan komma att forandras.
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9.5.6 Tjanster

Av samma skal som konsumenterna bor fa prisinformation vid marknads-
foring av varor &r det enligt kommittén viktigt ~ att de far sddan informa-
tion nar tjanster marknadsfors. Konsumenten torde normalt  ha ett intresse
av att p3 forhand  veta vika. akonomiska forpliktelser han/hon  &tar sig.
Detta &r yiktigt inte minst  mot pakgrund & den expansion SOM skett av
tjanstemarknaden och. de hpga kostnader — en tjgnst ofta kan medféra for ett

hushdll.  Om prisinformationen &' bristfallig far konsumenten ocksd svéra-

re att jamféra olika utbud med varandra och handla rationellt.

Det ar otillfredsstéllande att den prisinfonnation konsumenten far tillgang
till i samband med att tianster utbjuds manga ganger & bristfalig.  Enligt

kommittén ~ ar en forbatrad  prisinformation  pa tjdnstemarknaden ~ Onskvard

och  n@dvandig for att konsumenten pa et effektivt satt skall kunna ut-

nyttja sina  ekonomiska resurser och for att konkurrensen skall kunna fun-

gera.

Enligt ~kommittén bor prisinformationen for tianster, p& samma  satt som
for varor, vara klar och entydig samt ge konsumenten en god uppfattning
av hur  mycket han méste betala. Som framgatt ovan ar tjanstemarknaden
méngfasetterad  0¢h olika  tjansteomréaden  uppvisar nPordes - stora skillna-
der. Manga ganger boér konsumenten kunna fa prisinformation redan i
samband med att en bestdamd  tjanst marknadsfors i tex. en annons. FoOr
tjanster  SOM ar av mer standardiserad natur  bor naringsidkaren normalt

inte ha nagra svarigheter ~att fore avtalets ingaende informera  konsumen-

ten om kontantpriset. Ofta har emellertid inte  naringsidkaren vid avtals-
tillféllet all den information som krdvs for att han skall kunna ge konsu-
menten  sddana yppgifter.  OM sd ar fallet bor emellertid naringsidkaren

kunna  ge konsumenten information om de debiteringsprinciper som skall

ligga il grund for en senare faktura.

Eftersom  det & nparingsidkaren ~ SOM normalt ~ skall tillhandahalla behévligt
material  (jfr 4 § 2 St konsumenttjanstlagen) skall  prisuppgiften ~ inkludera
detta och for att vara  vederhaftig ocksd inkludera mervérdeskatt och

eventuella avgifter. Det kan noteras att civilrattslig skyldighet att erlagga

mervardeskatt inte  foreligger ~ OM denna inte  angivits i samband med att

avtalet  jngicks.
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Prisinformationen for tjanster bOr lamnas sdval i annonser  som pa den

plats 9&" naringsidkaren bedriver  sin rorelse. Den bor lamnas s att kon-

sumenten latt kan f& (jgang Gl yuppgifterna  och vara sd tydlig ~ som
mojligt.  Nar det galler tjanster av mer standardiserad natur (tex, frisor-

tjanster,  kemtvatt, restaurangtjanster) bdr  naringsidkaren ofta kunna
lamna sina  prisuppgifter  genom  skyltar placerade V& gynliga | eller i
omedelbar anslutning il lokalen  (tex. i skyltfonster). For andra tjanster,
teX.  hantverkstjanster, bér det vara tillrackligt att konsumenten i en for-
teckning kan inhamta  information oM grunderna for hur priset bestams.

Vid  kontakter ~ med naringsidkaren pd annan plats &n dar han bedriver  sin
rorelse,  tex. per telefon eller i konsumentens bostad, bor naringsidkaren

pad uppmaning @ konsumenten  lamna prisinformation. Det ar inte rimligt
att en paringsidkare vid varje kontakt med en konsument sjalvmant  skall

lamna  fylistandig  prisinformation. Detta  bor framgd av lagen.

Det & petydligt  vanligare @t priset lamnas  ospecificerat  vid avtal om
ianst @n vid avtal om ysp  Den pyistfilliga  prisinformationen pd tjanste-

omraddet leder ofta till att konsumenten ar ovetande  roérande omfattningen

av  sitt atagande. Denna  ovisshet, ~som manga génger leder till  dverrask-
ningar N4’ priset sedermera  preciseras | ©n faktura, resulterar  ibland i

tvister  om prisets Storlek.  Som namnts kan allmanna  reklamationsnamn-

den emellertid tvingas awvisa s&dana tvister eftersom  dokumentation om
priset saknas.  Konsumenten ar da hanvisad att fora arendet till allmén
domstol.

Redan med stod av marknadsforingslagen ~ kan marknadsdomstolen alagga
en naringsidkare att lamna prisinformation nar han till konsument mark-

nadsfor  en fianst. Lagforslaget, som sdledes Jigger | linje Med gallande

ratt, innebér  att samhallet tydligare ~ markerar vikten  av prisinformation

p& tiansteomradet.  Enligt kommittén  kan okad prisinformation pa tjanste-
omrédet leda till samhallsekonomiska vinster  genom  att tvister om prigets
storlek  sannolikt i storre utstréckning kan undvikas om konsumenten fore

en pestillning  far uppgift ©m  kostnader.

Lagen DbOr i princip omfatta  alla per av tianster SOM  en naringsidkare

marknadsfor till konsument. I undantagsfall ~ kan tjansten vara sa unik att
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inte ens information om grunderna for hur priset bestdms kan ldmnas. En
undantagsmojlighet for denna situation bor lamnas i lagen. Hansyn mdste
ocks4 tas till sidana tjanster som omfattas av sirskilda bestimmelser. Det
ar hidr bl.a. friga om konsumentkreditlagen och konsumentforsikrings-
lagen.
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10. SPECIALMOTIVERING TILL FORFATTNINGS-
FORSLAGET

Lag (1991:00) om prisinformation

Inledande bestimmelse

1§
Denna lag giller ndr ndringsidkare marknadsf6r varor och tjnster till
konsumenter. Lagen har till indamal att friimja en god prisinformation.
For vissa varor och tjdnster giller sérskilda bestimmelser.

De som triffas av lagen &r enligt forsta stycket niringsidkare som till

konsument marknadsfor vara eller tjanst. Begreppen niringsidkare och
konsument dr avsedda att ha samma betydelse som i annan konsument-
rittslig lagstiftning.

Lagens tillimpningsomradde ar varu- och tjansteomridena. Marknadsfo-
ring av vad som brukar kallas for andra nyttigheter (t.ex. fast egendom,
virdepapper, olika slags rittigheter) faller utanfor lagen. Savil nya som
begagnade varor omfattas av lagen.

Som framglr av respektive paragraf r lagen pd varuomridet frimst av-
sedd att triffa den forsiljning som sker i detaljhandel och annan dirmed
Jamforbar forsiljning. Lagen innehdller emellertid ocksa bestimmelser av
generell rackvidd.

Syftet med lagen ir att faststilla vad som ir "god prisinformation”. I de
foljande paragraferna slds denna standard fast for olika situationer. Vid
tolkningen av reglerna miste for- och nackdelar frin konsumentsynpunkt
vdgas mot varandra. Avgorande dr hur starkt olika konsumentgruppers
behov av information dr och hur omfattande informationen bér vara for
att tillgodose behovet. En sidan allmin avvigning méste goras i det en-
skilda fallet. Detta mojliggors genom att hinsyn skall tas till de sirskilda
omsténdigheter som foreligger, t.ex. i friga om kostnader eller konkur-
rensaspekter.
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Reglerna | lagen & marknadsrattsliga. Endast i ett avseende ~ i 9 g~ fore-
slads en civilrattslig regel. Detta innebéar  att |agen inte annat an i det namn-
da fallet  behandlar avtalsmassiga forhallanden mellan  naringsidkare och
konsument, tex. om prigets Nivd och darmed  sammanhingande fragor.

Harom  finns  rggler 1 framforallt  kgplagen (1905:38),  konsumentkdplagen

(1973:877)  och konsumenttjanstlagen (1985:716).

Paragrafens ~ andra stycke hanvisar il regler SOM finns i andra |agqr, Det
ar har fraga om bla.  konsumentkreditiagen (1977:981)  och konsument-

forsakringslagen (1980:38).

Huvudregler

2§

Priset skall anges korrekt och entydigt, sé att det latt kan yppfattas Och forstés, och
inbegripa Mervardeskatt. Eventuella " tilkommande avgifter Skall anges sarskilt.

At ett pris skall apges korrekt och  entydigt innebar  bla. att prisuppgif-

terna  skall vara val synliga och latta att yppfatta. Prisangivelser i tex.
skyltfonster ~ skall vara |attiasliga.  Vid muntlig ~information  ggjler motsva-
rande  tydlighetskrav. Vidare  f&r jngen tveksamhet réda om varans pris
eller om viken vara eft visst pris avser. Prisuppgifterna far sdledes inte
presenteras pa ett satt som kan  gskapa Osékerhet hos konsumenten.

Uttrycket ~ korrekt refererar il de vederhaftighetskrav som  galler enligt
2§ marknadsforingslagen och som aven bor komma il ytryck i denna

lag. Priset bér normalt  gnges I svenska kronor.  En naringsidkare behoéver

naturligtvis inte  ange et pris som man inte kanner ill, tex. pi gmnd av

att avslut &annu inte skett vid en auktion.

Prisuppgifter ~ Skall innefatta  yppgift om varans  kontantpris. &l ingdr
mervéardeskatt. For att gsyftet Med |agen skall kunna  yppnas och konsu-
menterna  erhdlla  en god prisinformation ar det yikigt att marknadsfo-

ringen ar rattvisande och innehaller uppgifter  OM de olika tillkommande

avgifter ~ 0ch  kostnader, tex.  portokostnader och  faktureringsavgifter,

som &r fgrknippade med  kppet och som konsumenten kan tankas forbise.
Oom  mgjligt bér konsumenten ocksd fa uppgift oM storleken  pg dessa av-
gifter  eller  kostnader. Vidare  boér konsumenten fa information om il

varans  kontantpris tillkommande kostnader for  tilloehor eller  tjanst som
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ar nodvandig for att varan skall kunna anvéndas for avsett andamal. Som
exempel pd tillkommande kostnader kan anges transport Vid kgp av mat-
jord och kostnad for batteri vid kop av leksaker, hemelektronik mm. Om
en vara bestdr av flera delar (tex. et yppslagsverk) —ar det viktigt ~ att kon-
sumenten  fér uppgift OM kostnaden  for gamtliga  delar. P& flera av dessa

omraden foreligger  vagledande  rattsfall frén  marknadsdomstolen.

Vid momsforandringar bér  handeln ges mojlighet att under en viss over-
gangstid  underlata omprismarkning av sina varor. Under denna ommark-
ningsperiod kravs  emellertid sarskild information om att  ommarkning

annu inte skett och att den forandrade momssatsen tas uti kassan.

Vid en tilfallig  prisnedsattning bor det vara mgjigt att ange nedsatt-
ningens storlek  med et gemensamt  procenttal, OM markning Med aktuellt
kontantpris @V praktiska eller tekniska skal medfor ett avsevart —merarbete.
Exempel @ 10 % rabatt pa ala jeans eller 10 % sankt pris pa X-mans

djupfrysta  gronsaker.

Priset skall anges per férpackning eller ndgon annan jamferlig  enhet av varan.

For varor som tillhandahalls i varierande kvantiteter skall priset avse den mangd
och méttenhet som varan vanligen utbjuds -

Forsta stycket  behandlar bestamda  eller fardigforpackade varor . For sa-

dana varor skall priset enligt forsta  stycket anges per forpackning  eller

annan  jamforlig enhet av varan i marknadsfort utférande.

|paragrafens andra stycke faststélls  hur priset skall anges for varor som
sdlis 1 16s vikt eller som pa annat satt tillhandahalls i varierande kvantite-
ter. FOr dessa varor skall priset anges for den mangd och den méttenhet
varan - yanligen saluhdlls i (tex. per kg, per I per g, per m, per st) och
mattenheten skall  gnges 1 omedelbar anslutning  till priser (t.ex.AppIen 15
kL/kg eller 3 kr/st).

Mangder ~ och mattenheter bor anknyta til vad som ar kutym i en viss

bransch.  Det boér inte férekomma att priset anges per 1/2 kg, 4 kg eller

1 hg om detta inte & normalt.  En blandning @ mangder ©och métt forsvé-
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rar  prisjamforelser mellan olika  kvaliteter och  substitut och bor darfor
undvikas.

Pris i annonser m.m
48

Priset skall anges nér en bestamd vara beskrivs i sadana annonser eller andra
liknande framstaliningar Utanfor sajjstallet SOM en detaljist svarar for. Detta kravs
dock inte om priset pg varan snabbt andras eller om andra sarskilda omstandigheter
hindrar det. Motsvarande galler fOr tjanster.

Paragrafen, Som handlar om hur priset skall anges i annonser mm., skall
tilampas ~ endast nar faga ar om varor eller tanster SOM & fillrackligt

individualiserade. Detta  har gpgetts Som en besttmd vara och en han-
visning il att motsvarande skall  galla aven for tjanster. En vara eller
tianst skall anses vara tj|irackligt individualiserad om konsumenten genom
marknadsférarens uppgifter kan bilda sjg en yppfattning om varans eller
tjanstens beskaffenhet. Néar det giller nya varor av standardiserad typ kan
konsumenten vanligtvis ~ bilda  sig en saddan yppfattning  genom et fétal
uppgifter oM varuslag,  fabrikat, modellbeteckning och liknande.

Beskrivningen av pegagnade Vvaror maste ddremot  yanligtvis  vara mer
detaljerad  Om den skall 4o konsumenten en riktig uppfattning om varan.
Regeln 4ar i fraga Om varor avsedd att std i Overensstammelse med
géllande  praxis, &ven oM praxjs anvant  pegreppet vara  som  beskrivs
sérskilt. Nar det galler tjanster finns det jpgq rattsfall  som behandlar fra-

gan. Normalt ar tjanster inte lika standardiserade som varor  varfor

behovet av prisuppgifter ar nagot Mmindre.

Bestammelsen géller nhar en detaljist Marknadsfor varor  p3 annan plats &n
pa eller i omedelbar  anslutning il detaljforséljningsstélle. Den galler dels
marknadsforing | annonser,  direktreklam, kataloger ~Och annan  gkriftlig
framstallning, dels  marknadsforing som sker i Ty, pa bio eller i radio.

Genom  aft gpge att det skall vara f3ga om annonser eller liknande  fram-

stallningar ~ avses att regeln inte omfattar  tryckfrihetsrattsligt skyddade

framstéllningar.

P& grund av pruttoprisforoudet ~ omfattar  |agen endast den  marknadsforing
som  en detaljist Svarar  for.  petaljhandel & et pegrepp SOM tidigare har

anvants ilag, t.ex. ilag (1970:205) om  detaljhandel med lékemedel. Med
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detaljhandel ~ avses har fgrsaljining  som riktar - gig till  privatpersoner  och
privathushall, dvs. handel med den slutlige konsumenten som  kopare.
Aven  fapriksforsalining ~ och annan  motsvarande direktforsaljning till kon-
sument,  SOM genomférs & nagon SOM yanligtvis ~ iNte  gyljer direkt il

konsumenter,  faller under pegreppet detaljhandel ~och omfattas  av |agen,

Enligt undantagsregein | paragrafens ~ andra mening behéver  marknads-

foraren inte uppge varans prig Oom detta snabbt &ndras. Detta undantag
syftar pa sddana priger som ofta andras fran dag fl dag, tex. dagspriser
pa farska jordgubbar.  Med standiga prisforandringar bt det  naturligtvis

svarare  for en detaljist att i tex. en annons ange et aktuellt dagspris.
Vidare  ytgor  |&nga presslaggningstider ett sddant sarskilt  forhallande som
ocksd kan motivera undantag frin  kravet p& prisinformation. Aven om en
annons  ofta maste bestillas lang tid i forvag POr annonséren ha méjlighet
att i ett relativt sent skede komma in med kompletterande prisinformation.

Nar det géller kataloger kan marknadsféraren aven lamna  aktuella pris-

uppgifter  genom et sarskilt  prishlad som sedan latt kan ppdateras.

Med stod av |agen (1971:112) Oom avtalsvillkor i konsumentforhallanden

kan s.k. prishéjningsklausuler angripas. | detta sammanhang bor dock pa-
pekas att det &r viktigt ~ att marknadsforaren sa langt det over huvud taget
ar mojligt  lamnar  aktuella prisuppgifter. Marknadsforaren far inte kring-
g& detta Kkiav genom att i kataloger ©.d. ta in en prighsjningsklausul for

att hanvisa il denna vid prishéjning  kort tid efter tryckningen.

Pris p& saljstallet

Priset skall anges ndr en bestamd vara thjuds | forsaljningslokal,  skyltfonster,

skyltskap elleri  omedelbar anslutning till séljstallet, om inte sarskilda omstandig-
heter hindrar det.

Denna paragraf, liksom de foljande tvd, behandlar  den marknadsféring av
varor - som sker pa salistallet. Med gzjjstallet avses aven il forséljnings-
lokalen  omedelbart angréansande utrymmen SOM  ytnyttjas ~ Vid  marknads-

foringen.

Nar en bestamd vara utbjuds il forsalining pa eller i omedelbar anslut-

ning Ul sajjstallet  skall varans kontantpris anges. Med en bestamd vara
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avses en vara SOM p& nagot Satt ar individualiserad. Nar en detaljist 1 tex.
ett skyltfonster snarare  marknadsfor saljstallet och dess utbud i allmanhet
an en enstaka identifierbar vara behéver han sdledes inte lamna nagon

prisinformation.

Om sarskida  omstandigheter foreligger ~ behdver  prisinformation inte

lamnas. Ett exempel pa €n sddan situation & nar varor i en gppen butiks-
galleria  exponeras i ett stall placerat | anslutning il affarslokalen. Om ett
sddant stall vid stangningstid dras in i butken och dar placeras synligt for

forbipasserande krdvs gj annan  prisméarkning pa varan én den som fore-

kommit  under dagen.

68

Priset skall anges

. pg varan eller dess fgrpackning eller

2.1 varans omedelbara néarhet, p& hylletikett eller skylt, sé att det klan framgar for
konsumenten vilken vara priset avser. eller

3.1 en prislista. prisfrageterminal ~ ller motsvarande om det finns praktiska hinder
mot att priset anges enligt 1eller 2.

FOr dagligvaror | butiker av sjaivbetjaningstyp  Skall prisinfonnationen ~lamnas
enligt forsta stycket |- Prisinformationen ~ far dock lamnas enligt forsta stycket 2

. om det fgreligger praktiska hinder mot att prisinformationen  1&mnas enligt forsta
stycket |, eller

2.0m prisinformationssystemet ~ gér det mgjligt for konsumenten att p3 ett enkelt
satt

a) berékna den sammanlagda kostnaden for sina jnkgp irman kassan passeras, och
b) kontrollera att det pris som debiteras stammer overens med pisangivelsen |
butiken, sdvida inte detta redan &r tekniskt sakerstélit.

Prisgt behover inte anges skriftigen pa saljstalle dar konsumenten latt kan f& svar
pé Sin fraga OM priset
Paragrafen handlar —om hur priset skall  anges i de i 5 g beskrivna  situatio-
nema.  Huvudreglema i forsta  stycket galler alla typer av varor och alla
sorters  butiker.  Andra  stycket galler dagligvaror  °C  sjélvbetjénings-

butker ~medan tredje stycket géller saljstallen med manuell  petjgning.

Forsta  stycket innebar att priset skall anges antingen pa varan eller i dess

omedelbara narhet. Foér de varor dar arten eller fgryaringsséttet hindrar

sédan méarkning  galler tredje punkten.

Nar det galler hyllkantsmarkning ar det av storsta vikt att ordningen pd
hyllan ar sddan att det Klart framgar vilken vara  som  hyllkantsmark-

ningen ~ avser. Enkla  symboler eller bilder kan underlatta forstaelsen.
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Aven  nar det géller  skyltfonster ar denna regel viktig. En schematisk

Overblicksbild av fonstret med  priserna  inlagda  for respektive varor

fyller ~oftast kravet p3 tydiighet.

Det ar yiktigt att prisinfonnationen finrns  nara varan for att konsumenten
latt  skall goppla samman priset med ratt vara. Hyllkantsmarkning skall
goras Omedelbart intill  varan  och skyltar eller anslag sattas ypp s& nara

varan - som  mgjligt.

Tredie punkten handlar om de varor som 3 grund @ praktiska  orsaker,
sin art eller sitt férvaringssétt inte  kan prismarkas  pa traditionellt satt.
Det galler Nar exempelvis Situationer  da ett stort antal billiga, fysiskt sma
varor  saluhdlls  eller gajjstsllen  Med mycket begransade utrymmen  eller
med en pegjaningsform  SOM ytgsr e mellanting  mellan  manuell  petjaning
och sjalvbetjaning. Aven stora och skrymmande varor kan omfattas av

denna punkt.

Andra stycket  handlar  om gagligvaror  0ch  gnabbkapsbutiker. Har avses
inte enbart traditionella dagligvarubutiker utan alla butiker med sjalvbe-
tianing  SOM ythjuder dagligvaror  fill  konsumenter © i forekommande fall
aven tex. gpotek Och bensinstationer. Det &r har av stor vikt att prismérk-
ningssystemet  fyller Vissa funktionskrav som utdver tydlig prisangivelse
ocksd  innebdr en yontroliméjlighet att ratt pris uttagits  °ch e mgjlighet

tll  fsrsummering  innan  kassan passeras.

Med dagligvara ~ avses sddan vara som kops ofta och med i regel liten

upp-
offing @ tid och energi Vid varje inkopstillfalle  (for varje vara). Exem-
pel pa sddana varor &r de flesta livsmedel, tobak,  tval, ménga kemisk-tek-
niska artiklar  och tidningar.
I butiker med datakassor innebar i praktiken det alternativa prismérk-

ningssystemet  att priset oftast anges pa hyllkanten och att den individuella

prismarkningen upphort.  Det  forekommer inte sallan att dataminnet av-
viker frén vad som anges p& hyllkanten (se avsnit 5411). For det fal
denna avvikelse  ar till kundens nackdel - ett systematiskt fel till  kundens

fordel  finns  under omprismarkning normalt i minnet maste  kunden ges
en  mgjlighet att enkelt  kontrollera awvikelsen, dvs. utan att behéva &ter-

vanda med kvittot in i butken for att pa nytt l&sa av hyllkanten. En sadan
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kontrollméilighet maste alltsd  beredas kunden  genom tLex. en mgjlighet
att sjaly, 1 anslutning till - varans  exponeringsplats, forse varan  med
prislapp.  Ett  system med sk elektronisk hyllkant, ~ d&r  hyllkants-
markningen  bygger pa dataminnet  som anvands i ytgdngskassan = SOM
redan  prgvats | nagra testbutiker " fyller ocks&  kontrollkravet eftersom
kunden da alltid kan vara forvissad om att priset p& hyllkanten Overens-
stammer med dataminnet. Tillhandahallande av en vyanlig markpenna kan
inte annat & p3 sM& gyjjstallen  Med mycket begransade utrymmen ~ anses

uppfylla  kravet.

Ytterligare €N forutsattning  anges. Kunden — maste ndr fr3gg &r om (aglig-
varor - och  snapbképsbutiker ges ©N mojlighet att pj ett enkelt satt berakna

den sammanlagda  kosthaden  for sina jnkgp iNnan  ytgangskassan  passeras.

Detta kan klaras med hjgp av sk. prisfrageterminaler med  summerings-
funktion.

Reglerna i andra stycket ~omfattar naturligt nog inte de varor dar artikel-
prisméarkning inte  ansetts  praktiskt  genomforbar. Detta  gnges | forsta
punkten. Det ar har fraga OM de dagligvaror som konsumentverket har
undantagit ~ fran traditionell prismarkning; ~ varor i mejerikylutrymmen, al,
laskedrycker, bordsvatten, djupfryst, vissa  prisgrupperade varor,  pallex-
ponerade ©Ch fiillfalliga  varor, 10svikis-  och gjalvplockvaror, ~ mj6l, socker,

tobak samt gq.

Tredje stycket behandlar et yngantag frdn  skriftig  prisangivelse  for  salj-

stdllen med manuell betjaning. Det ar inte rationellt att  krava skriftlig

prisangivelse ~ N&r muntlig ~ information ar latt tiiganglig.  Regeln innebar
att i mindre  butiker med manuell betjaning eller liknande behdver  ett
sadant krav inte uppstallas. | en manuell disk i en snabbkopsbutik ar emel-

lertid  situationen en annan. Har behdvs normalt skriftlig ~ infonnation.

Jamforpris

78

Uppgift ©M pris per Mméttenhet (jangforpris) skall 1amnas pa sajjstalet for
lardigférpackade  dagligvaror for vilka det finns sarskilda perakningsgrunder,
sdvida inte konkurrenseffekter eller andra omstandigheter Sérskilt talar emot det.
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Enligt regeln skall konsumenten i butken  kunna f& information om  jam-
forpris  pa s&dana fardigforpackade  dagligvaror  for vilka  sirskilda  berék-

ningsgrunder  finns.  3amfsrpriset skall  beraknas pa varans  aktuella  prig

inklusive mervardeskatt (kontantpriset).

Jamforpris  skall endast kravas for s&dana dagligvaror for vika man har
tagit fram sarskida  perakningsgrunder. | SPK'S rapport  Berakning  och
presentation @V ordinarie  jamforpriser  for livsmedel  (Spk  He 5/74) anges
grundemna  fOr hur jamforpriset  skall berdknas  pa livsmedelsomradet. Att
jamforpriset  skall - lamnas  enjigt dessa principer  har fastslagits  av mark-
nadsdomstolen. Det far i fortsattningen ~ ankomma  pg konsumentverket att
medverka il att sadana berékningsgmnder tas fram p3 gyriga omraden

dar man anser att konsumenten har behov av jamférpriset.

Paragrafen innehdller en ngantagsregel Som innebdr  att jamforpris  inte

behover  lamnas om konkurrenseffekter eller  andra omstandigheter sar-
skilt  talar daremot. I regeln ligger saledes en stark presumtion ~ for att de-
taljisten  skall 1amna  jamfsrprisinformation. Endast sddana omgtandigheter

som sarskilt talar emot att jamforpris  skall larrmas  kan medféra  att en en
underlatelse skall anses godtagbar.  Undantagsregeln skulle  tex. kunna ftill-
lampas ©Om kravet p3 jamforpriset i vissa fall skulle kunna f& en negativ
inverkan p& konkurrensen. Det ar yiktigt att reglerna  OM jamforpriset
inte leder till att den redan ldngtgdende  integrationen  och starka  koncen-
trationen  inom dagligvaruhandeln forstérks ytterligare.  En annan  omstén-

dighet som skulle kunna motivera undantag frén  kravet pa jamforprisin-

formation ar om detaljisten  har stora svérigheter  att tillhandahélla sadan
information eller  om framtagandet av denna information skulle  medféra
kostnader hos detaljisten eller  hans leverantér som inte ar acceptabla.

Speciell hansyn méste har tas till sma butiker i glesbygd.

Som némnts ovan skall jamforpriset  beréknas p& varans kontantpris. ~ Detta
innebar  att jamforpriset  vid en tillfallig  prisnedsattning ~ skall  beraknas pa
det nedsatta priset. Som  marknadsdomstolen papekat Kkan ett sadant krav

leda till att det blir vasentligt svérare  fér butiker som saknar en full-

standig intem  priskalkylering  att genomféra egna prisaktiviteter. Harige-
nom - fgreligger ~det en risk att priskonkurrensen hammas och att det verti-

kala  prissamarbetet  p& dagligvaror  forstérks ytterligare. Mot phakgrund  av

undantagsregeln  bor vissa butiker &ven i framtiden  kunna slippa att lamna
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jamforpriser beraknade  pa en varas (illfalligt nedsatta  kontantpris. Det
skall dock ynderstrykas At friga & om en undantagsregel. ~ Som kommit-
tn angett 1 Sina  Hvervaganden bor mélet vara att jamforpris i storsta

mojliga  utstréckning skall beréknas p3 varans kontantpris oavsett om detta

ar ett ordinarie eller et nedsatt pris, Den tekniska utvecklingen torde

innebara  att allt fler butiker f&r mgjlighet att berékna  egna jamfdrpriser.

Den foreslagna  paragrafen stdr inte i strid med EG:s direktiv pa omrédet
utan  medger flexibilitet sd att en Onskvard anpassning kan ske. EG:s

direktiv ar minimidirektiv.

Tjanster

88

Information  om priset fOr en tjanst eller om gmndema for hur priset bestams skall
lamnas latt tillganglig pa eller i omedelbar anslutning till den pjats dar
néringsidkaren bedriver sin rérelse om inte sérskilda skal talar emot det.
Motsvarande galler d& konsument, som befinner sjg pg annan piats, uppmanar
néringsidkanen att lamna prisinfonnation.

Samtliga  prisuppgifter skall inkludera  mervérdeskatt och eventuella avgif-

ter. Kravet p3 att naringsidkaren skall lamna information om aktuellt
kontantpris DO " p& satt foreslagits galla for varor " inte kumna - kringgés
genom A% naringsidkaren ~ hanvisar il prisandringsklausuler. D tjanste-
avtal  vanligtvis stracker  sjg Over |angre tidsperioder bor det finnas  ett
5 storre &n inom  varuomradet att anvanda ig av sadana
nagot utrymme sig

klausuler.

Prisinforrnationen skall lamnas pa eller i omedelbar anslutning till  den
plats dar naringsidkaren bedriver sin rorelse.  Nar det galler tjanster av
mer  standardiserad natur, LeX. frisrtjanster, kemtvétt och  restaurang-

tianster, bOr prisuppgiftema  '4mnas  genom  skyltar placerade V& synliga |
eller i omedelbar anslutning il lokalen,  tex. i skyltfonster eller i gkylt-

skap. Aven i tex. en taxibil  bor anslag finnas  som gnger taxoma for olika

tjanster och vid olika tidpunkter.

FOr tanster, for vika kontantpriset  inté Kkan anges, & det tilrackligt &t
information lamnas om hur priset beraknas. Avsikten ar alltsd inte  att
framtvinga €1 Mer preciserad  prisuppgift &1 vad som & mgjligt 1 det

enskilda  fallet. Om naringsidkaren  ger ©" ungefarlig prisuppgift ~ folier v
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36 § 2 st. konsumenttjinstlagen att det uppgivna priset inte fir dverskridas
med mer dn 15 %. En sddan ungefirlig prisuppgift medfsr emellertid inte
att ndringsidkaren kan underlata att ange grunderna for hur priset be-
stims. De debiteringsgrunder som hir avses kan gilla t.ex:

1. Prisberikningssitt

a) arbetskostnad per timme

b) materialkostnad per enhet

2. Uppskattad dtgéng av arbetstid och material
3. Andra debiteringsposter

a) restidskostnad

b) reskostnad

c) kostnad fér servicebil

d) kostnad for specialutrustning
e) jourtidskostnad

f) overtidskostnad

g) utryckningsavgift

h) skatter och avgifter

i) administrativa kostnader

Prisuppgifterna skall vara klara och entydiga och underlitta for konsu-
menten att berakna omfattningen av sitt 4tagande.

Minga kontakter mellan niringsidkare och konsumenter sker utan att
konsumenten kommer till den plats dir niringsidkaren bedriver sin
rorelse. Vid kontakter som t.ex. sker per telefon eller i konsumentens bo-
stad krdvs inte att niringsidkaren sjdlvmant Limnar fullstandig prisinfor-
mation. Om konsumenten begir att f4 sddan information foreligger dock
en sddan skyldighet, vilket f6ljer av paragrafens andra mening.

Situationen kan vara sidan att varken priset eller grunderna for hur detta
bestims kan anges. I paragrafen ges dirfér en mojlighet till undantag for
sarskilda skil.

Enligt 1 § 2 st giiller sirskilda bestimmelser for vissa varor och tjdnster.
Sddana sirskilda bestimmelser for tjinsteomridet finns i konsument-
kreditlagen och konsumentforsikringslagen.
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Avvikande prisuppgift
9§

Om en prisuppgift p4 siljstillet inte stimmer dverens med det pris som debiteras
giller det l4gre priset om det inte 4r uppenbart att det dr felaktigt.

Avviker prisuppgifterna pa varan, p4 hyllkanten, i prislista e.d. frén de i
utgingskassan behdver kunden - om inte felet framstir som uppenbart for
honom - enligt forevarande regel endast betala det lagre priset. Som
framgar av den allminna motiveringen ligger det i linje med rattsutveck-
lingen inom konsument- och marknadsritten att hdvda att en butik under
en begrinsad tid fir anses bunden av preciserade erbjudanden i skyltfon-
ster, i butiken etc., Atminstone si lingt lagret racker. Kommittén har be-
grinsat regeln, som endast har civilrittslig verkan, till att gilla prisupp-
gifter pa siljstillet.

Vid overtradelse

10 §

Prisinformation som inte sker i enlighet med reglemna i denna lag skall anses strida
mot marknadsforingslagen (1975:1418).

I paragrafen behandlas foljden av att prisinformation inte sker enligt
reglerna i lagen. Konsekvensen blir att prisinformationen anses strida mot
marknadsforingslagen och att forbud eller dliggande enligt denna lag kan
meddelas. Nigon provning av forfarandets oforenlighet med marknads-
foringslagen behover alltsd inte goras.
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RESERVATIONER OCH SARSKILDA YTTRANDEN
Reservation av  ledaméterna Christer Eirefelt och  Soren Wibe
Vi awvisar kommittémajoritetens forslag OM €N ny Jag OM prisinforma-

tion.  Enligt var mening hade det rackt med en allman dversyn av nu gy

lande lag; marknadsforingslagen. ~ Skdlen til VAt ggsiningstagande  ar |
korthet  att den foreslagna lagen &r en detaljreglering vars kostnader  over-

stiger de vinster som kan goras. Konsumentkollektivet kommer enligt Var

mening att forlora pa den nya lagen.

Som framgar av nedanstaende yttrande ~ &r vi dven kritiska mot atskilliga

skrivningar | beténkandet men Vi avstdr frdn en detaljerad  textkritik och

koncentrerar  v&rt yirande  pa huvudpunktema.

Kommittémajoriteten utgdr frdn att gagens situation  kannetecknas av sa
dalig prisinformation att konsumenterna har svart att fatta rationella val.

Detta motiverar en ny lag.

Vi delar inte den uppfattningen. Trots  ypprepade pastdenden finns  det
inget | underlagsmaterialet SOM tyder pa att bristande  prisinformation ut-
gor et S& alvarligt  konsumentproblem att det kraver en py |ag.
Konsumenterna a formodligen ~ Mer pekymrade Over haga priser 4n over
det sétt p& Vilket dessa priser ~ annonseras. Vi tror  heller inte  att
konsumenten i dagens Sverige har s svart att fatta rationella val som

majoritetens  skrivningar Vil géra gallande. Den enskide  konsumenten

gor rationella  val utifrin  sina egna preferenser oOberoende  om g nga anser

att hans kép @ daliga eller irrationella. Vi har alltsd en stérre tilltro il
konsumentens férmaga an den  som kommer till uttryck i
majoritetsskrivningen © saval nar det galler att ta il gjy information som

all reagera Nar den & pristfsllig.

Kommittémajoriteten foreslar  en jag dar arikelprismarkning och  pris-
mérkning T skyltfonster  blir i prakiken  obligatorisk, ~ &tminstone  for dag-

ligvaruhandeln. Artikelprismarkning ar ett kostsamt  sétt att informera
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jamfort ~med t ex. hyllkantsmarkning och datakassa ~med en ytforlig -

formation pa kvittot.

Den i sammanhanget avgorande frdgan &r om konsumenterna ar beredda

att betala for den information SOM ges @ prislappar eller om man hellre
féredrar  en situation med |agre kostnader  och t. ex. hyllkantsméarkning.

De studier som ytredningen anfér  ger inget stod for att en klar mgjoritet

foredrar prislappsalternativet. Tvartom tyder utredningarna sharast  p§
motsatsen, dvs. att en majoritet av konsumenterna inte vill betala den
extrakostnad Som  prislappsalternativet medfor.

Givetvis ~ kommer det alltid att finnas konsumentgrupper som anser att det
ges for lite prisinformation och som &r beredda att betala for en gkning.
Men det aygérande | sammanhanget & genomsnittskonsumenten. At kon-
sumentorganisationer och myndigheter ~ anser (och alltid kommer att anse)
att det finns  brister i prisinformationen ar inte forvanande och ytgor
inget belagg for att genomsnittskonsumenten vil betala for yterligare M-
formation.

Den totala  kostnaden for prismarkning uppgér  enligt handelns berak-
ningar Gl bortdt en mijard kronor.  Kommittémajoriteten gor inga for-
sok att berakna den merkostnad SOM [agen Medfor men en rimlig  gissning

torde hamna pg &tminstone nagra hundra  miljoner kronor  arligen. Denna

kostnad ~kommer  snabbt att Gverféras  p3 konsumenterna i form av hpgre
priser. Vi tror inte att konsumenterna ar beredda att betala detta och an-
ser ocksd att kommittémajoritetens behandiing av denna faga &r tenden-

tiss och ogvervagd.

Det finns &ven en petydande risk for att den fareslagna lagen medfér  &n

stérre  kostnader i ett jangre perspektiv eftersom den tekniska utveck-
lingen kommer  att paverkas. Erfarenheter fran andra omrdden  visar hér
att detaljerade  foreskrifter av det glag som den pya |agen innebar inverkar
hammande  p& teknikutvecklingen. Aven denna fraga behandlas  mycket

undanglidande @V kommittémajoriteten.

Sammanfattningsvis anser Vi séledes att det pa intet satt ar styrkt  att kon-

sumenterna ar yilliga att betala for t. ex. artikelprismarkning. De refere-
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rade  yndersokningarna pekar Snarare g att konsumenterna kommer  att

forlora  d& den pya |agen infors.

Ett sista led i var lgitk ggjler forhallandet att kommittémajoriteten for-
ordar en py |gg istdllet for att undersoka méjligheterna att modifiera den
existerande. Detta ar sa mycket allvarligare som den existerande lagen
(marknadsforingslagen) bygger p& missbruksprincipen kombinerat  med
Overenskommelser och riktlinjer =~ medan den nya lagen &r en forbudslag.

Erfarenheterna frdn  regleringar  p& naringslivets omrdde visar i de flesta

fall att ett system byggt p& forhandlingar och frivilliga overenskommelser

ar gverlagset  forbud.

Man  motiverar den pya lagen bl. a med att den kommer att innebara  en

forenkling ~ och Klarare riktlinjer. Kommittén har dock inte gpecjellt disku-

terat denna  fraga OCh tagit stallning il i vad man nuvarande lag kan for-
enklas.
D& man kan pavisa klara och betydande effektivitetsforluster i marknads-

systemet ~ Och dd man Klart kan visa att tankta &tgarder far effekt,  finns
skal for samhallet  att reglera  verksamheten. Detta galler inte i detta fall,
dar man varken kan pavisa otvetydiga effektivitetsforluster eller att den
nya lagen medfor ndgra Vinster.  Som framgé&r ovan ar var uppfattning att

den foreslagna  lagen &r detaljreglering som innebér o6kade kostnader for

konsumenterna.

Sarskilt  ytrande @V sakkunniga Anita  Harriman, Jan-Erik
Nyberg ~och Hans  Naslund

Den  kartlaggning  9¢h analys som utredningen  genomfért  @v konsumenter-
nas mejligheter ~ att fa en klar och entydig prisinformation har stora for-

tianster. Den visar bland annat pa de tydliga brister som a&r inbyggda i nu-

varande  gysteqm  framst i form av att man i detaljistledet inte  fyljer de
overenskommmelser och riktlinjer ~ alla  parter  varit eniga Om p& central
niva. Vi anser att kommitténs forslag ©m €N prisinforrationslag ger en
nédvandig bas for att driva fram en battre prisinformation i handeln.

Handeln  maste emellertid vasentligt 0ka sina insatser och férbattra  dessas

genomslagskraft sd att man lever upp il 1985 &rs konsumentpolitiska
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riksdagsbesiut ~ S°M  slog fast branschemas  forstahandsansvar for sin mark-

nadsforing. ~ Detta  borde kommittén ha uttalat i sicrivningama.

Vi ar positiva till en teknisk  ytveckling som leder till effektiviseringar

och andra férbéattringar i distributionssystemen. Effektiviseringama skall
emellertid komma alla til del, inte bara i form av en sankt prisgknings-
takt utan ocksd i form av en forbattrad arbetssituation for saval kunder

som anstéllda. Det fgrslag SOM utredningens majoritet  lagt betréaffande bu-
tikernas  prismarkning ar tankt  att tjjjgodose  det ovan skisserade  kravet.
Vi anser det synnerligen viktigt @t understryka  at nya prisinformations-
system it ytterligare far belasta konsumenternas redan NU pressade '€
surssituation eller minska  konsumenternas prismedvetenhet. Att  konsu-
menterna sjalva far bérja  prismarka sina varor eller tyingas Ul nya
arbets- och tidskravande moment  for att i butiken  ggra Overslagsberak-
ningar ~ av vad  varukorgen kostar ar oacceptabelt. Dessa  minimikrav
borde tydligare ha framgatt | kommiténs  vervaganden  O°h  specialmoti-

veringar.

Det ar vidare glyckligt 2t kommittén ansett sig tvungen At skjuta pa be-
handlingen & extraprisema eftersom  den  en|igt kommittén ar intimt  for-
knippad Med det stiliningstagande Ul cirkaprislistoma som kommer  ait
behandlas i slutbetankandet. Extrapriser ~ och rabattkuponger ar domine-

rande inslag | dagligvamhandelns ~ marknadsforing, som ofta styrs @ pris-

rekommendationer och sk. cirkaprislistor. Hanteringen & rabattkupon-

ger Okar dessutom starkt  och kostar  mycket pengar. I férening med
centrala SAN A aktiviteter och pg det satt extraprisema tillampas kommer
prissattningen  att styras &Y grossistforetagen samtidigt ~ SOM  priskon-
kurrensen i motsvarande grad blir  pegransad. De vinster som  kon-

sumenterna forespeglas blir fiktiva  eftersom  cirkaprisema sdllan tas ut i

butiksledet utan ofta endast finns i en central cirkaprislista. Vi anser att
kommittén i sitt slutbetdnkande starkt bor  gvervaga forbud mot
cirkapriser.  Foljaktligen maste man ocksd gyervaga att som fplid av et

foroud  komplettera MU liggande  lagforslag ~ Med  stadganden ~ om att
foretagen  Vid prisnedsatiningar ~ endast & jamfora  Med  priser Som  man

sjalv faktiskt  tagijt Ut i den ggng butiken.
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Sarskilt yttrande av  sakkunnige Per-Olof Jonsson
Kommittén skall gpjigt sina direktiv. och med utgdngspunkt ~ frdn en kart-
laggning av férekommande brister i prisinformationen till konsumenter

lamna  fyrslag Ul atgarder for att avhjalpa de konstaterade bristerna.  Om
kommittén finner  att nigon amnan |sgnpipng inte star il puds, bér kommit-
€n overvaga ©n lagreglering samt om de eventuela s |agreglerna Do

tas in | marknadsforingslagen ~ elleri  en py sarskild  [ag.

Kommittén foreslar  nu en ny, sarskild |ag om prisinformation. | anledning
av kommitténs forslag Vil jag anféra.

For det forsta. En god OCh vederhaftig prisinfonnation ar en yiktig del av
konkurrenspolitiken. Prisinformationen har inte bara till uppgift  att saker-
stalla  konsumentens inforrnationsbehov utan ocks& att sakerstdlla  konkur-
rensneutraliteten mellan naringsidkare. Jag delar darfor  kommitténs
grundiaggande  vardering 3% samhallet,  liksom  hitiills, ~ bor stalla ypp gene-
rellaoch grundiaggande ~ krav  och riktiinjer  f6r hur prisinformationen til

konsumenter kan komma till uttryck.

For det andra. Prisinformationen ar emellertid ocksd ett konkurrensva-
pen. Naringsidkare SOM p& eget Initiativ.  och i nara dialog mMed konsumen-
terna utvecklar sin prisinfomiation kan antas fa ett forsteg ur konkurrens-
synpunkt. P& en ayreglerad  marknad  med gransskyddet borttaget och en

6kad internationell konkurrens Okar de enskilda naringsidkamas motiv

for att sjalva utveckla en fyligod prisinformation. Lagstiftarens ~ krav  bér

darfor  inte stéllas  alltfor hogt utan ge ygymme  for lokala  variationer.

FOr det gedje. FOr konsumentkooperationen, — SOM ags och gyrs av sina
medlemmar, & ytvecklingen @ prisinformationen e yiktig del av med-
lemsnyttan.  En  alltfor detaljreglerad lagstiftning ~ skulle riskera  att neutrali-
sera de jnitiativ, krav och beslut som medlemmarna inom ramen fér sin
konsumentforening  sjalva i demokratisk samverkan  utvecklar. Det fram-
Str darfor aven ur samhalielig  synvinkel  Som en yiktig del av den eko-
nomiska demokratin, att  manniskor sjglva  genom samarbete tilltes ut-
veckla  sitt foretags olika delar. Aven av detta skal bor kraven fran lagstif-

tarens sida pa prisinfonnationens utformning inte stallas alltfor hogt.
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For det fiarde. Konkurrenskommitténs 6vergripande uppgift ar att framja
en effektiv  och val fungerande konkurrens innebarande bla. |agre livsme-
delspriser. En detaljreglering, sddan den nu kommit till uttryck,  Om hur

prisinformationen till - konsumenter ska utformas  innebdr en icke oansenlig

kostnadsfoérdyring for  konsumenterna. Effekterna ur  kostnadssynpunkt

méste  darfor  ocksa vigas Mot i och for sig rimliga krav.  pg forbattrad

prisinformation.

For det femte. Enligt kommittén ar det yiktigt att den fgreslagna  lagen
medger tillrécklig flexibilitet och inte forhindrar en teknisk utveckling. |
handeln  sker npu, av bade kvalitets- och effektivitetsskal, en snabb datorise-
fing @ prismarkningen.  Enligt ™Mn mening & lagstiftningen ~ inte forcera

denna  tveckling med folid  att handeln  tyingas till  tekniskt dyrbara och

tom.  onodiga lésningar.

For det sjatte. En mycket stor del av omsattningen | handeln  ar varor utan

individuell prismarkning. Det galler tex. farskvaror som  mejeriproduk-

ter. For dessa varor kommer inte heller stallas krav om forsummering

eller  efterkontroll pa annat satt an som hittills skett. jag kan darfor inte
inse, att annorlunda krav  betréaffande forsummeringen eller  efterkontrol-
len skulle behéva yppstallas for varor som ar hyllkantsmarkta och dar

prisema  jamval & lagrade | datakassa.

For det sjunde. Enligt min - mening har kommittén inte visat  gvertygande
skal for att kraven om fgrsummering och efterkontroll behoéver skérpas.
Kommittén tycks leva i tron att konsumenten forst i kassakén ~ summerar
samman  priserna pa varoma i kundvagnen eller -korgen. ! praktiken sker,
enligt samstammiga  och erfama  yppgifter,  forsummeringen successivt i
takt med varomas  nedbringande i vagnen eller korgen. Kravet —pa efter-
kontroll ar vidare  en|igt min mening redan sakerstallt  genom att séval va-
ruslag SOM pris anges i klartext pa datakvitto. Jag kan inte finna annat &n
att  kombinationen hyllkantsmarkning och dataprismarkning ~ innebar en
vasentligt ~ forbattrad  s&val prisinformation, mojlighet  tll  forsummering

som efterkontroll.

For det attonde. Det & troligt att anta, eftersom prisinformationen och
dess  mojlighet till férsummering och efterkontroll redan  fyngerar Overvé-

gande bra, att  sannolikt mycket f& konsumenter kommer  att nyttia sig av
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mojligheten till kundfrageterminal. Det kan heller inte hillas for uteslutet,
att av konsumenten "egentillverkade" prislappar innebir en uppenbar risk
for fel, medvetna och omedvetna, ett forhdllande som kommittén Gverhu-
vud inte berort. En lagstiftning som innebir ett indirekt krav om kundter-
minaler bor anstd tills behovet och utnyttjandet av dessa provats i praktis-
ka forsok.

Sammantaget finner jag den nu féreslagna lagstiftningen om prisinforma-
tion till konsumenter alltf6r rigid och detaljrik. Den bygger delvis p#
forutsdttningar som enligt min mening #r felaktiga eller 4tminstone inte
tillrackligt underbyggda. Den féreslagna lagstiftningen riskerar att kraf-
tigt fordyra prisinformationen och att forcera tekniska losningar.

Jag delar ej kommitténs uppfattning, att kravet om férsummering ound-
gingligen miste innebira ett krav om kundterminaler.

Jag delar ej heller kommitténs uppfattning, att kravet om efterkontroll
inte skulle vara tillgodosett genom kassakvittot.

Jag har vidare den uppfattningen, i motsats till kommittén, att det sillan
och i allt minskande utstrickning, forekommer att dataminnet avviker
frdn vad som anges pa hyllkanten. Priset pd hyllkanten styrs ju i sjilva
verket via dataminnet.

Jag delar i och for sig behovet av en juridisk reglering av prisinformatio-
nen till konsumenter, men vill mot bakgrund av vad jag nu anfért foresla
att prisinformationsfrigan blir foremal fér féljande reglering.

(1) kravet p en god prisinformation tillgodoses genom en ny general-
klausul inom ramen for marknadsforingslagen;

(2) konsumentverket ges i uppdrag att med handelns foretridare Sverens-
komma om férsok med kundfrigeterminaler i butiker med dataprismark-
ning;

(3) dédrest mina forslag ovan (1) och (2) inte skulle vinna gehor, den fore-
slagna paragraf 6 i forslaget till lag om prisinformation fir en mera all-
mén formulering sdlunda att andra stycket utgar;
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(4) darest gj heller  mitt  f5rslag  (3) skulle vinna pifall, den fgreslagna  pa-
ragraf 6 stycke 2 i forslaget il lag oM prisinformation ~ f&r foljande alter-

nativa  |ydelse:

Prisinformation enligt forsta  stycket 2 far ske om
I.  konsumenten pa ett enkelt och successivt salt kan berdkna den samman-

lagda kostnaden for sina jnkpp iNnan  kassan passerats, och

2. denne efter kgpet genom  kassakvittg kan kontrollera ett det pris som
debiterats ~ dverensstammer med  prisangivelsen i butken i de fall en sadan
Overensstammelse inte redan anses tekniskt  sakerstalld.

Sarskilt yttrande av  sakkunnige Bo Lindoérn

For att konkurrensen skall  fungera Val i handelsledet Icravs att det finns en
klar  och tydlig  prisinformation som gyr  att konsumenterna pa ett medve-

tet satt kan yaga priser MOt kvalitet. ~ Enligt MiN  mening uppfylls detta bast
genom €N klar och tydlig information SOM  anger dels priset per férpack-
ning, dels et jamforpris  nar detta &r relevant. En sadan information kan
ges antingen p& " hyllkantetikett ~ eller pa varan, eller Kart och tydiigt p&

en pristavla.

Ett problem enligt min - yppfattning & dock att stora delar av framfor  allt
varusortimentet i dagligvaruhandeln saknar en fyngerande  hyllkantmark-

ning samtidigt ~SOM det inte heller finns pagra kara och tydliga prisangi-
velser pa pristavior. Detta galler frdmst pryggeri-  Ooch  mejerisortimenten.

Jag anser sdledes att en viktig uppgift  for kommittén vad galler prismark-
ning borde vara att inrikta sjg pa att skapa garantier for att aven dessa
delar av sortimentet forsags med en klar och tydlig prismarkning antingen

pa hyllkant eller p3 en pristavia.

Jag har inget emot att gylande praxis Vad galler prisinformation ~ befasts

genom €N |ag istéllet for att som nu grundas p& riktlinjer. Jag finner  detta

sarskilt motiverat om detta ar en forutsattning for att implementera EG-
direktiv inom  detta omrade. Enligt min uppfattning maste namligen en
stravan  att harmonisera gentemot EG:s bestammelser vara en yiktig ut-

géngspunkt  for allt regelarbete | Sverige.
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Jag har inte nagot emot kommitténs  fyrslag OM |agstiftning O™ prisinfor-
mation i skyltfonster. Jag ftror dock inte att bristen pd prisinformation i

skyltfonster  utger ndgot Stort problem  fr&n  konkurrenssynpunkt.

Konsumentens mojlighet  att summera  olika delposter fore betalning | kas-
san har sannolikt inte paverkats inégon storre  ytstrackning av en eventu-
ell nedgéng | forekomsten av prismarkning pa enskilda  artiklar. Inte  hel-
ler konsumentens mojlighet ~ att kontrollera vad han eller hon faktiskt  har
betalat for de enskida  artiklarna, lar i n3gon storre utstrackning ~ vara be-
roende av en prismarkning dar man  sétter prislappar  pa enskilda  varor

eller deras  fgrpackningar.

Konkurrenskommitténs forslag  till utformning av 6 g kommer med nu
tillganglig ~ teknik  att medfora  att butkerna med vissa begrénsade undantag
kommer att tvingas prismarka varje artikel pa varan eller dess forpack-
ning. Detta innebar en reglering SOM i gjg i onddan &samkar  konsumenter-

na kostnader.  Dartill  kommer  att en s&dan yeglering kan forsvéra forsalj-
ning & dagligvaror 1 1agprisbutiker ~ d& en yiktig del av yostnadsbespa-
ringen ligger | @ produkterna  exponeras  direkt  p& |astpallar.  Detta  kan

ocksd paverka etableringen @V |agprisbutiker.

Da prismarkning pa enskilda varor eller deras férpackningar medfér  an-

tingen en kostnad  vid yarje prisméarkningstillfalle eller en stor risk for att
handeln i petydande utstrackning ~ forlitar  sig il |everantérprismarkning
med  &tfoliande  fisk fOr prisstelhet, ifrigasétter jag Starkt ngdvandigheten
av att stilla krav g en sadan prisinformation. | den mén denna typ av
prisinformation, avs.  prisinformation pa enskilda  produkter, & pggot som
konsumenterna efterfrigar ~ och darmed  ocksd eft Kkonkurrensmedel, s&

borde det vara en rimlig l6sning att de butker som vill anvanda ett sadant
konkurrensmedel gor det och ocksd glkylerar in kostnaden  fér en sadan
prismarkning i sin prissattning, ~medan andra butker som féredrar en né&-
got lagre nettoprisnivd  shararé  profilerar  sig pa det séttet. Det ankommer
sedan sjalvklart ~ p& konsumenten att yalja den information som han eller
hon &r intresserad av. | den man forpackningsprismarkning medfor  hagre
kostnad  ysger sjalvklart ~ konsumenten aven in den omstandigheten vid  sitt

val av jnkopsstille.
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Redan i gag finns det butiker ~ som helt och hdllet har avskaffat  artikelpris-
markning  Och  samtidigt  anger detta tydligt Vvid ingangen il butiken. I
dessa butiker  férekommer en omfattande forsaljning til kunder som har

vagt fordelama i respektive butk mot nackdelarna med den typen av brist

pé& artikelprismarkning. Enligt ™Mn uppfattning  Méste det séledes yierst

vara en fraga for  konsumenten att viga in  vilken prisinfonnation utbver

en Klar prisinformation p& hyllkant eller pristavla som han eller hon dr

beredd att betala fér. Vidare vill jag framhalla att det nuvarande extra-

prissystemet  skapar Storre  svarighet for konsumentens priskannedom ~ och

prismedvetenhet ~ @n fragan ©OM artikelprismarkning.

Till - sist vill - jaqg ocksd  peka pa att jag anser att det &r en brist i kommitténs

arbete  att kommittén inte  enligt  direktiven kartlagt ~ Vilka problem och
brister i prisinformationen som faktiskt  foreligger. D€ empiriska ~ resultat
och yndersokningar som refereras  ar i gag sa pass gamla att det finns stor
risk att forhallandet har andrat gjg sedan yndersokningstillfallet. Vidare

anges inte vika proplem  som finns i olika delar av handeln. Det &r ocks&
en brist i kommitténs betéankande nar man refererar  synpunkter frdn  kon-
sumentverket och  konsumentorganisationer, som om det faktiskt vore
varderingar fran de enskida  konsumenterna. Enligt min uppfattning, vil-
ket pygger pa ait konsumenterna bast sjalva kan ge uttryck for vad de vill
ha och hur man yager pris MOt kvalitet, kommer  konsumenternas varde-

ringar bast il ytryck i det faktiska  konsumtionsvalet.

Sarskilt yttrande av  sakkunnige Anders Stenlund

Prisinfgrmgtion " allmanna  ytgangspunkter

Korrekta  och |attillgangliga ~ upplysningar ~ Om varu-  och  tianstepriser — ar
nodvandiga  fOr fungerande  marknader. Det & yikiigt at prisuppgifter
lamnas i sadan omfattning ~ och form  att informationsinhamtade och  pris-
jamforelser underlattas. Som  grundprincip maste galla att konsumenen

senast vid koptillfallet S8 enkelt  som mgjligt  skall kunna  f& priget Kart for

sig. Prisuppgifter ~ skall vara tydliga ©och entydiga.

Vissa normer  for hur och nar priset skall anges behévs  sdlunda och har

ocksd fjllskapats enligt marknadsforingslagen och anknytande regelverk.
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Prisinformation utgor  emellertid aven ett petydelsefullt konkurrensmedel.

Déarfér ~ maste foretagen ges frihet att utforma  och utveckla system  och
metoder  for marknadskommunikation av priset. Konkurrensintresset for-
drar  att detaljreglering undviks. Norrneringen bér i huvudsak vara  prin-
cipiellt inriktad och far inte binda informationen till  viss given  teknik,

annars - blir den latt ett effektiviseringshinder.

Géllande  regler ~ behgv & atgarder

Majoriteten ~ menar att detaljhandelns  prisinfonnation inom vissa omréden
uppvisar ~ stora brister  och att atgarder darfor  ar pakallade. Enligt ~min
uppfattning ar denna slutsats dock inte inégon strre  grad underbyggd
av fakta och kritiken ar dartill otillrackligt preciserad.  Jag kan séledes
inte finna att presenterat  underlag ger Std fr antagandet At alivarliga
konsumentproblem foreligger  p& prisinformationsomradet. Utredningen
ar vidare starkt fokuserad p& dagligvaruomrédet, samtidigt  SOM  fgrslagen
avser all detaljhandel. ~ Material  och analys ifréga oM gyriga delar av han-

dein, teX. tianstesektom, & besvarande  magra.

Det sagda betyder givetvis inte att all prisinformation ar perfekt; ~ missfor-

hallanden upptrader ~ sakert av och till. Det &r dock inte visat att detta &r

genomgéende  eler typiskt och inte kan |orrigeras inom ramen for regler

av den art som nu géller.

Majoriteten anser emellertid ocksd att det rattsliga  systemet & bristfalligt.
Jag kan dock inte se att detta i grundldggande  hénseenden  skulle vara s&
problembelastat att overgang il annan regleringsteknik av det skalet vore
motiveras.  Det &r yisserligen riktigt At nagra fragor forblivit  obesvarade

" rattspraxis ~ under ganska |ang tid och att segdragna  forhandlingar ~ ibland
resulterat i foga lyckade kompromisser,  bla. betraffande prisinformation
iskyltfdnster. Dessa och liknande svagheter beror emellertid enligt min

mening mindre 8 gystemet isig och mer pa hur det kommit att tillampas.

Gallande  riktlinjer ~ och  gverenskommelser foreter en viss gnarighet och
overdriven detaljering. Jag delar  darfor majoritetens uppfattning att ut-
rymme finns  for forenkling och rationalisering av  normfloran och att

detta &r en angeldgen avreglering. En sadan uppstramning ~ kan emellertid
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stadkommas ~ iNom  gystemet OCh motiverar  sdledes inte heller sérskild |ag-

stiftning.

Att - domstolspraxis rérande  de frggor Som nu ar aktuella  skulle vara svar-
6verskadlig ar inte Korrekt; pa det omrdde som tiacks av den fyreslagna
lagen &r antalet rattsfall tamligen  litet och jag kan inte se att besluten ar

svartolkade.

Jag anser det inte sannolikt att en sarskild |ag skulle fa namnvart  storre

praktiskt genomslag ~@n ett reformerat riktiinjesystem, grundat direkt  p3

marknadsforingslagen och  MD-praxis.

For en lag talar dock, givet att den ar godtagbart utformad, att den skulle
kunna  yigora en effektivare sparr Mot framvéxten av nya detaljregler.
Majoriteten gér ocksd lovvarda  uttalanden i den rikiningen. Samtidigt &

lagens utformning ~ S&dan att den kan befaras generera just utfyllande  reg-
ler. En situation med fler regleringsskikt och mindre flexibilitet an i dag

maste  enligt min  mening undvikas.

Forslaget tll lag ©m prisinformation

Flertalet av |agforslagets materiella bestammelser upptar  undantag for
sérskilda  skal och liknande. Detta & ngdvandigt oM inte reglerna skall  bli

helt rigida. Undantagen &r emellertid just de som framst kan antas fram-

kalla behov —av narmare  precisering genom riktlinjer och  dylikt, altema-

tivt mer eller mindre omfattande domstolsprocessande. En |gsning Vvore
méhanda  att prestera  betydligt  utforligare  specialmotivering. Har finns
dock  svarigheten  att forutse  framtida forhallanden. Overvagande skal

talar darfor ocksd frén denna gynpunkt Mot sarskild  |agstiftning.

Tekniken med annexlag & inte py  men har hittills anvants i fraga OM
mer  speciella omrdden  (tobak, alkohol,  konsumentkrediter). Prisuppgifter
och  prisinformation ar daremot helt centrala  vid marknadsféringslagens
tillampning. En lag pa det omrddet innebar darfsr i viss man ett byte av
lagstiftningsmodell. Ett sadant bor inte genomféras annat &an efter en

dversyn @ marknadsforingslagen i dess helhet.
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Enligt 5 § lagforslaget ~ skall prisuppgifter ~ 1amnas i skyitfonster ~ m.m.  Ut-

redningsmaterialet overtygar  inte om att det finns ett starkt konsumentbe-
hov av sé&dan information, utéver vad som naturligen genereras  av kon-
kurrensen p& marknaden. Jag @r overhuvud skeptisk till att frdgan lampar

sig for sarskild  reglering. Behov och gmgtandigheter ~ varierar uppenbarli-
gen kraftigt mellan  olika  branscher och man hamnar Iatt i besvarande
grénsdragningsproblem och  detaljsynpunkter. Sarskilt  gngelagna  fall kan

givetvis  alltid  provas enligt 3 § MFL.

I 6§ 2 st foreskrivs, med vissa yndantag, obligatorisk artikelprismark-
ning & dagligvaror | sjalvbetjaningsbutiker. Skyldigheten ar desto mer
fast som den teknik vilken hanvisas till ipunkten 3 inte annu ar allméant
tillgénglig.

Forslaget ~ medfor  att yationaliseringar med nuvarande  gatakztssesystem
inte  blir méjliga och kan foranleda  okad leverantérsprismarkning. Hansyn
tas inte heller till mindre butikers svarigheter ~ att investera i framtida  tek-

nk.  Forslaget @ pa demna  pynkt enligt  mMin mening  behaftztt  med stora

nackdelar  frén  effektiviserings- och  konkurrenssynpunkt.
Jag menar att kravet 3 efterkontroll har drivits  for l&ngt; nhuvarande
datakassesystem med  klartextkvitton m.m.  erbjuder OM &n inte  fullstan-

diga, S& dock tillrackliga  mojligheter  darvidlag. Jag ifrdgasatter ~ ocksd om

behovet  av fsrsymmering & s& starkt att mgjligheterna hirtll :néste  |ag-
fastas.
Allméant anser jag att |agstiftaren inte  bor lagga  sig i vilken  teknik  som

skall anvandas  for att yppfylla  de principkrav ~ SOM Aterges | lagférslagets

huvudregler ~ och vika g, ivetvis ~ stéller mjg  bakom.
9 lag 9

Sammanfattningsvis finner  jag sllunda  att fyrslaget Medfor  gygiort  fler
g Jag g fe]]

nackdelar ~ an fordelar och det bér darfor inte laggas fill grung for lagstift-

ning.
Sarskilt yttrande av  sakkunnige Staffan Sandstrém
Liksom  konkurrenskommittén anser jag att det har stor petydelse att kon-

sumenterna  f&r en god prisinformation infor  kopet.  Det yiktigaste ~ frén
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konkurrenssynpunkt ar, SOm jag Ser det, att det finns ordentliga  mojlighe-
ter il prisjamforelser nar konsumenterna gor Sitt val. Jag delar  ocksé
kommitténs uppfattning @t systemet Med hyllkantsetiketter fyller ~ detta

krav. Givetvis ~méste den enskida butiken darvid hélla god ordning.

Konkurrenskommitténs lagforslag ~ innebar  emellertid aven att grtikelpris-
markning ~ &ndock méste ske nar det galler dagligvaror i butiker av gjglv-
betjaningstyp, om det saknas mgjlighet for  konsumenten att efter  kopet
kontrollera att det prig som debiterats  stammer  Gverens med prisangivel-
sen i butken. Trots att sadan kontrolimajlighet saknas kan man likval en-

ligt lagforslaget slippa att i visst fall forse varan eller dess fyrpackning

med  prismarkning. Detta ar att den namnda Overensstaimmelsen redan &r
tekniskt  sékerstalld. P& denna punkt anfor dock kommittén att det &annu
inte finns  pagon allmant tjllganglig prismarkningsmetod som
mojliggor  efterkonroll. Det har innebar, | dagens lage, At artikelpris-

mérkning maste goras [Tots att prislappen p& varan inte  behévs for debi-

teringen | kassan och trots ait konsumenten som en fordel av gatasystemet
far ett kvito som & petydligt mer  ytforligt an ett konventionellt kvitto
brukar  vara, bl a genom varubeskrivningar i Klartext. ~ Utan det fgreslagna

obligatoriet  Skulle  prislappama  kunna  forsvinna  frén  yngefar 40 procent

av de varor som passerar kassan, anger kommittén.

Visst kan det finnas vissa fordelar fran konsumentsynpunkt av att prislapp

finns g den enskida varan, s&som battre mgjligheter Ul prisjamforelser.

Avgérande for  kommittén maste dock ha varit mojligheten till  efterkon-
troll, eftersom  artikelprisméarkning inte krévs nar Overensstammelse mel-
lan - hyllkantsprismérkning och  prisuppgiften i datakassan ar tekniskt  sa-
kerstalld. Mot kommittéférslaget méste stdllas de merkostnader som
drabbar  yiterst ~ konsumenterna nar - artikelprismarkningen gors  obligato-
risk ~ trots att prislappen & éverflodig | kassahanteringen. Vid denna av-

vagning  har kommittén enligt min  mening dels starkt Overbetonat de kon-

sumentbehov och  konsumentproblem som skulle krdva et gpligatorium,
dels underskattat betydelsen & de ekonomiska konsekvenser SOM  |agfor-
slaget medfor fér konsumenterna. Det senare galler saval i fraga oOmM de
direkta  kostnaderna for  artikelprismarkningen respektive for py teknik
for alternativ hyllkantsméarkning som betréffande kostnader ~ som  f5lier av
minskad konkurrens till - foljg  av det |agfasta kravet pad markning.

Resultatet ~ har enligt min uppfattning blivit en felaktig bedémning  av vad
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konsumenterna bor antas vara bast betjgnta av. Jag skall har utveckla detta

narmare  pa vissa punkter.

Jag Vil d& tll en pgrjan framhdlla  att det inte finns material  som adaga-
lagger at man i ndgon Mer petydande omfatining  gor Sadana  felaktiga
inmatningar | butiksdatorer som ar till  konsumenternas nackdel.  Troligen
innebar overgangen il datahantering | sig | stallet en storre sakerhet mot
fel prisdebitering an hittillsvarande manuella  system. Inte heller finns  det
utredning ~ SOM visar att n3gon majoritet & konsumenter brukar  anvanda
kassakvittot for att kontrollera att varorna  som gpts  har samma pris pa
prislappen  SOM 3 kvittot.

Tl detta  kommer, SOM  nyss  berorts,  att  datakassakvittona lamnar
betydligt béttre  information an hittillsvarande kvitton normalt ger.
Konsumenten kan darmed f& en allman  Gverblick over de priser denne
betalt ~ for  beskrivna produkter och  kan reagera  OM ett g verkar

onormalt hogt.

De som vill ha gpligatorisk artikelprismarkning i dagens lage Kan mgjli-

gen paverkas & €N f{grestilining &t putksagare Skulle vara frestade  att

OM prislapparna  forsvinner for 40 procent av varuflodet T i mer gystema-
tisk omfattning borja lura konsumenterna genom At & ut hggre priser |
kassan an som star p& hyllkanten. Jag menar att en s3dan, eventuell, in-
stallning saknar  realism annat  an i enstaka undantagsfall, om alls.

Dessutom skulle  sékert en hel del kunder upptacka felet i vart fall efter

ndgon td och gepom att dverga till att handla hos annan detaljist  tvinga

fram en angring. Vi f&r komma ih&g just priskonkurrensens primara  be-
tydelse SOM  konkurrensmedel. En butk som soker pa detta satt driva upp
priserna och lura  konsumenterna I6per sékert stora risker  ocks& p& kort

sikt att bli av med kunder som i vart fall upplever prisnivdn ~ som fér hég
jamfort ~ med andra butker som de bestker - den om ingen skulle 5
tacka att man blivit  [urad. Dagligvarubutiker har oftast inte en monopol-

stallning som kan missbrukas  ostraffat.

Det &r klart att man alltid kan resonera som s& att varje enskilt  fel till
konsumentens nackdel bor undvikas och att det darfor skall finnas en

obligatorisk  artikelprismarkning, i dagens lage. Jag menar dock att ett

eventuellt resonemang av detta glag innebar att man kraver en sadan
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perfektion | friga ©M just prisinformationen som ter sijg egendomlig nar
man tanker pg att t ex olycksfall i arbetet  latt kan ske p3 andra satt i en

butik.  Exempelvis kan det rora gsjg OM felvagningar som ibland  ar fill
konsumentens nackdel, bristande  farskhetsgrad och  mycket annat. Man
bor inte inféra ett opligatorium som driver fram  kostnader bara for att
soka utesluta varje  Tisk for ett sarskilt slags fel som ibland ar il
konsumentens nackdel, nar det samtidigt finns  &tskilliga andra  feltyper

som har motsvarande effekter ~men som man gj ingriper MOt

Moijligen kan vidare en del anse att pesparingseffekten av rationalise-
ringen genom slopad artikelprismarkning och  gvergang il datakassor
inte kommer  att foras vidare il konsumenterna. Denna  synpunkt  har i

alla fall forts fram i den allmanna  debatten.  Varfor  artikelprismarkningen

av sadant skal bor vara opligatorisk | dagens lage kan jag dock inte forsta.
Resonemangct forutséatter vidare en struktur i getaljistiedet som effektivt
férhindrade priskonkurrens. Jag anser att strukturen inte & sadan. Man

méste darfor yiga frén  att pesparingarna  Over tid kommer  konsumenterna

till godo i en fungerande konkurrens.

Argumentet att hyllkantsmérkning inte kan garanteras Pl tillrckligt bra
tar gj hansyn till konkurrensens betydelse 0" tavlingsdeltagarnas uppfo-
rande. En butik med pristfallig  hyllkantsméarkning far ju, nér prislappar
férsvinner, rakna  med negativa reaktioner fran  kundernas sida  och

tvingas nog i allménhet att skarpa  sig ratt snart.

Ytterligare ~ far beaktas de negativa effekier obligatoriet ~ kan fora med  sjg

frén konkurrenssynpunkt. Det finns stor risk for att handeln i stérre om-
fattning  begar eller  accepterar leverantérsprismarkning, och  darmed
finns  motsvarande risk for prisstelhet. Jag aterkommer till detta i det fol-
jande. Vidare kan vissa foretagsformer som & helintegrerade gynnas

medan andra missgynnas darfor  att de svarar for sin egen prismérkning.

Lagprisbutikemas verksamhet kan komma att forsvéras.
Dartll maste man komma jhgg att franvaro  av ett opligatorium inte alls
behtver vara |iktydigt ~Med att artikelprismarkning maste komma  att for-

svinna for det aktuella  varuflodet om 40 procent.  Det kan i stéallet bli av
intresse  for vissa butker  att yglja artikelprisméarkning som ett konkur-

rensmedel  att satsa p3 Sadsom Bo Lindom framhaller i sitt sarskilda  yt-
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visserligen krava av sina olika leverantorer att dessa skall ggrg Mark-
ningen &t butiken  och dad med dennas egna priser. | manga fall kan den
givna invéndningen frdn leverantorernas sida dock bli att dessa inte kan ta
pa sig kostnaderna for att gorg individuell artikelprismarkning for en
mangd  enskilda butiker. Alternativt vagrar ~ leverantérerna att gora det
ens Mot petalning, darfor att det blir for krangligt. | detta |3ge kan det sta
narmast till hands fér enskida butiker att ansluta gjg till leverantdrens ge-
nerella  artikelprisméarkning med av denne gentemot alla eller de flesta
butker ~ rekommenderade cirkapriser ~ rikstackande, regionalt ~ eller

lokalt. ~Ocksd andra prisstelhetseffekter kan uppsté. Exempelvis kan, i det

fall en viss leverantor  &ndock  Atar sig att gora individuell prismiirkning at
viss butik, det bli praktiska svarigheter for denna butik att ggrg sadana

snabba forandringar i sin prisséttning som  den  lokala

konkurrenssituationen eller andra faktorer egentligen ~Motiverade.

Med den |agstiftning vi nu har skulle det i en situation med opligatorisk

artikelprismarkning troligen Visa sig nodvandig, ~ for att soka pelagga na-
gon form av prisstelhet, att ggra omfattande kartlaggningar av ett stort
antal butiker for att de konkurrensvardande myndigheterna skulle  ha en

méjlighet  att uppmarksamma ~ tendenser il okad prisstelhet  pa grund &'
leverantdrsprismarkning. Dessutom  ar det alls inte sakert aft prisstelheter
alltid  later sig sparas; man méaste ibland ha ett alternativt prisbildningsfor-

lopp att jamfora Med- | fraga om att motverka  s&dana tendenser ~ maste

vidare pansyn tas Gl rattspraxis, 94 naringsfrihetsradets ~ Peslut  2/1969

(Pégens) kommit  att paverka utvecklingen. R&det fann dar att ett centralt

prismarkningssystem for  brod ej medférde skadlig verkan enligt

konkurrensbegransningslagen trots att priserna blev mindre  rgrliga  och
g gslagen, p 9

att prisfolisamheten kunde antas vara tamligen StOr- P& stallningstagandet

inverkade  enligt beslutet bl a att den centrala  prismarkningen innefattade
férdelar  frin  hanterings- ¢ kostnadssynpunkt. Sdsom  framgar av det
refererade  finns det sdledes pegransningar | NO'S  mojlighet & ingripa.

Nu kan emellertid kommitténs hanvisning  till lagstiftningen ~ S€S som ett ut-

tryck for att svarigheter ~@v det namnda - slaget kan ggra det pefogat At

overvaga  andringar | konkurrenslagen. Vad som skulle vara mgjligt pa

den punkten saknas det dock i kommittéarbetet varje  underlag for mig att
bedoma. Dessutom  skulle en sddan |agandring Motiveras med att den be-

hovs for att hindra negativa effekter ~ SOM  skapas just genom kommitténs
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forslag om en i dagens ldge obligatorisk artikelprismérkning. Styrkan i
den kritik som kan riktas mot kommittéforslaget forsvagas didrmed ej av
att en dndring i konkurrenslagen kanske dr mojlig.

Kommittén framhéller, fullt riktigt, dagligvarornas roll i hushéllsbud-
geten - dessa svarar for ca 20 procent. Detta kan dock ej dberopas som ett
sdrskilt argument for att infora ett obligatorium - nir detta #r kostnads-
okande utan tillrécklig nytta. Samma forhéllande kan ju i sddant lige dbe-
ropas for det motsatta stillningstagandet: Just dérfor att dagligvarorna &r
en sd tung post i hushallens budget giller det att ha mycket starka skil att
tro att man uppndr viktiga forbittringar av manga konsumenters situation
genom att infora regler som i dagens situation innebir obligatorisk arti-
kelprismirkning och som drar betydande kostnader, direkt och indirekt.
Av det jag anfort i det foregdende framgér enligt min uppfattning fullt
klart att tillrackliga skal att tro ndgot sidant alls ej foreligger, vartill di
kommer det pris konsumenterna fér betala for mérkningen.

Det ar framst pd grund av de i detta yttrande anférda skilen som jag
anser att konkurrenskommittén gjort en felaktig bedomning. Jag menar
sdledes att kommitténs forslag ej bor genomforas i den del det medfor
obligatorisk artikelprismérkning.
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