Priserna sanks, handeln minskar sin avans
— sa sager man atminstone!

S-gruppen meddelade i januari att priserna
i Prismabutikerna sénks for 400 produkters
del, och for 100 produkters del i S-marke-
tarna. Bara nagra dagar senare gick Lidl ut
med budskapet att manga av deras pro-
dukter blir billigare. K-affarerna kontrar
med att de redan tidigare har gjort pris-
sankningar, och att S-gruppens bara foljer
efter med sitt tilltag. Enligt Taavi Heikkila,
SOKs koncernchef, & motivet med pris-
sankningarna "att vi vill hjdlpa finlandarna
i det svara ekonomiska laget; sparatgar-
derna kommer inte att ga ut Gver varuleve-
rantorerna” (lltalehti 18.1.2015). Heikkila
sager: "Det forbattrade resultatet vi natt
genom sparatgarder och effektivisering av
verksamheten anvander vi nu till att sanka
priserna” (Kauppalehti 13.2.2015).

Det ar val ingen som kan misstycka om
en dagligvarukedja anser sig ha rad med
att sanka sitt bidrag och den vdgen sdlja
sina varor billigare. Ett potentiellt problem
ar daremot om dagligvaruhandeln anda,
trots SOK-chefens vackra ord, dverfor eller
forsoker dverfora kostnaderna for rabatt-
kampanjen till att betalas av varuleveran-
térerna, genom krav pa sankta partipriser.
Framtiden far utvisa om handeln faktiskt
tanker noja sig med de sankta margi-
nalerna. Atminstone foretagen i bage-
ribranschen har inte rad att bli betalare
i den har rabattkampanjen. Det &r viktigt
att foretagen faktiskt vagar ga ut offent-
ligt med uppgifterna, i handelse av att det
forekommer forsok att ¢verfora kostna-
derna for prissankningarna pa industrin.
Det minsta vi kan be féretagen om &r att
de informerar sina egna intresseorgan,
som sedan far i uppgift att informera alla
berérda i drendet.

Pa tal om prisnedsattning av enstaka
produkter finns ett annat problem som
ocksa fortjanstfullt togs fram av Keskos
chefdirektér Mikko Helander. Han kon-
staterade att det "inte ar vare sig férnuf-
tigt eller rattvist att enstaka produkter
prissatts huvudlost lagt, s att konkur-
rensen snedvrids”. Som Helander ser det,
kommer de enorma rabatterna att drabba
sarskilt sma och medelstora féretags moj-
ligheter att dverleva (HS 11.2.2015).

Det ar latt att halla med Keskos chefdi-
rektor i den har fragan. Det &r sjalvklart att
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stora mangder konsumenter gar in for att
kopa sadana produkter som prissatts med
"jatterabatt” och som forts fram med
massiv reklam. Det innebdar att konsumen-
ten med sitt kdpbeslut valjer bort nagon
annan produkt, alltsa den som konsumen-
ten tidigare brukat képa. A andra sidan da
produkter séljs till absurt laga priser, kan
man inte ens forestalla sig att det ar till
fordel ens for det foretag vars produkter
saljs pa det sattet. Markligt nog gér man
just sahar for narvarande hos oss.

Jag har tidigare i mina skriverier hav-
dat att "livet &r en enda stor teater”. Nar
ett mejeriféretag saljer sina varor “under
sjalvkostnadspris”, sa ar Konkurrensver-
ket snabbt framme med beskyliningar om
dumpningspriser. Nar en dagligvaruhan-
del gar ut och meddelar att produkter saljs
"under sjalvkostnadspris”, sa tycks det
inte alls anses vara dumpning — utan da
sags handeln arbeta for konsumenternas
basta! Men, om en foretagarorganisation
gar ut med ett meddelande om att pri-
serna maste justeras uppat, eftersom for-
saljningspriser som ar ohallbart laga inte
kan vara till nytta for ndgon pa langre sikt
—sa startar Konkurrensverket utredningar
om det inom organisationen har bildats
en kartell. Som s& mdnga ganger tidigare
kan vi konstatera att det som avgor inte ar
hur det verkligen &r, utan hur det ser ut.
Eller snarare, hur man vill att det ska se ut.
Vissa aktorers forfaranden tycks bara vara
|attare att acceptera an andra aktorers.

Annu nagra ord om valet av Arets
brodbutik. Titeln Arets brédbutik 2015
har gatt till S-market Rantakatu Joensuu.
Det ar gladjande att konstatera att affaren
ifrdga haller sig med en ovanligt bra och
ovanligt mangsidig brédavdelning. Ock-
sa av produkterna som graddas pa plat-
sen ar de inhemska fabrikaten i majoritet.
Manga andra butiksférestandare i S-grup-
pen — och forstas ocksa aktiva inom andra
handelsgrupper — skulle ha nytta av att
komma till Joensuu och studera hur man
gor dar. Vi far ocksad hoppas att brédav-
delningen fortsatter pa samma hoga niva
ocksa i framtiden, trots de manga spar-
och rationaliseringsatgdarder som S-grup-
pen numera satsar pa. Mera om valet av
Arets brodbutik pa sidorna 8-11.

Generellt sett finns det en sak som ar
efter ar vacker forundran i brodhandeln i
Finland. | brédhyllorna ligger de aldre pa-
keterade broden (nastan alltid) narmast
kunderna, medan de farska broden lig-
ger bakom, nastan skymda. Det gor att
konsumenterna har svart att hitta farskt
brod, ocksa fast de forstar att leta efter
det. En konsument hinner inte alltid tan-
ka pa saken i bradskan, utan tar det brod
som ligger ndrmast pa hyllan, alltsa just
det bréd som legat i sin pase i nagra da-
gar. Vad tror ni en konsument tanker nar
han eller hon hemma smakar pa sitt nyin-
kopta brod och marker att det inte smakar
farskt alls? Da ligger det nara till hands att
tanka att nar man nasta gang koper bréd,
koper pa platsen graddade halvfabrikat,
eftersom sadant bréd dtminstone “verkar
farskt”. Affarsmodellen med gammalt
bréd framme, nygraddat bakom, framjar
garanterat forsaljningen av i butiken grad-
dade halvfabrikat. Ar det ndgot som sker
med avsikt, eller ar det bara av ouppmark-
samhet? | alla handelser ar det atminstone
troligt att det har sattet att sélja inte ar till
fordel for affaren.
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