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Sammanfattning

Konkurrensverket har genomfort en férstudie av e-handel generellt
men dven av dess effekter pa konkurrensférhallandenainom om-
radena byggmaterial, dagligvaror och resor. Ett syfte har ocksa varit
att analysera om e-handeln stéller nya krav pa Konkurrensverkets
tillsynsarbete, inklusive att ringain omraden som kan fortjana for-
djupade analyser. Rapportens underlag bygger pa djupintervjuer
och litteraturstudier.

En allmén uppfattning synes vara att e-handel 6kar konkurrensen pa
bade B2B- och B2C-marknaderna. E-handeln som forsaljnings- och
inkdpskanal har flerafordelar, sarskilt for de resurssvaga aktorerna,
dvs. enskilda konsumenter och de mindre foretagen. En tkad over-
blick och rackvidd, bade vad géller det sortiment som stér till kon-
sumenternas forfogande och féretagens kontakter med nya markna-
der &r ndgra av e-handelns kannetecken. En viktig tillbakahallande
faktor & konsumenternastillit, t.ex. vad galler sdkerheten vid betal-
ning 6ver Internet. Aven ekonomiska faktorer, som transportkost-
nader, begrénsar e-handeln med fysiska varor.

En annan fréga géller om égarférhdllandena avseende elektroniska
handel splatser, framst inriktade p& handel mellan foretag, paverkar
mojligheten for foretag att erhdlatilltrade pa icke-diskriminerande
villkor. Oavsett om agandet, i forhallande till de produkter som

omsatts pa berdrda handel splatser, & oberoende eller g, framhdller
foretagen vikten av 6ppenhet visavi foretag som énskar ansluta sig.

Ett ssmmanfattande intryck & dock att utnyttjandet av Internet-
baserade |6sningar mellan foretag och mellan foretag och konsum-
enter inte kommit sarskilt 1angt, vare sig i de studerade branscher-
naelleri Sverigei ovrigt. Nagra fa undantag finns, t.ex. den finan-
siella sektorn, dar instituten driver pa kunderna att 6vergatill att
skota sina transaktioner via Internet.

Overraskande manga bland de intervjuade foretagen intar en avvak-
tande hallning till handel via Internet och forefaller raknamed ett
ordentligt genombrott for e-handeln forst om tre, fyra ar. Foretagens
strategier vad géller investeringar i 1T/e-handel varierar bade mellan
studerade branscher och mellan enskilda foretag. En fragai detta
sammanhang & om det finns ett samband mellan olika omradens
konkurrenstryck och foretagens utnyttjande av 1T/e-handel. Med



andra ord: leder svag konkurrens, exempelvis inom byggsektorn,
till en relativt |angsam introduktion av e-handel i denna bransch?
Eller & det mdjligen sa att branscher med 1&gt konkurrenstryck och
hoga vinstmarginaler attraherar foretag som med ny teknik och
relativt |3gaintradeskostnader valjer att etablera sig och utnyttja
befintliga aff érsmojligheter?

Aven om effekterna pa konkurrensen till f6ljd av e-handel totalt sett
maste betraktas som ndgot mycket positivt, sd gar det att identifiera
ett antal aspekter eller frégor som fortjanar en djupare analys an vad
som varit mojligt inom ramen for denna studie. Dessa, for en kon-
kurrensvardande enhet strategiska policyfragor, listas nedan (ndgon
rangordning i angel égenhetsgrad har inte skett).

Vad hander med konkurrensforhdllandenavid en s.k. e-handels-
boom, dvs. nér en stor andel av allaforetag utnyttjar e-handel som
distributionskanal och far respons fran den s.k. massmarknaden
(breda konsumentmarknaden)?

Foretradare for svensk industri framhaller att tillsynsmyndigheter
pa konkurrensomradet kommer att fa svarare att analysera struktur-
affarer i framtiden, ett pastdende som bor tas pa allvar. Det handlar
bl.a. om svéra avvagningar mellan synergier hos foretag som ingar
allianser i syfte att t.ex. utvecklanya IT-relaterade produkter och de
begransningar av konkurrensen som dessa samarbeten normalt ger
upphov till. Detta problemomrade, dar begrasningar av konkurren-
sen pakort sikt maste stallas mot bedémningar om 6kad framtida
konkurrens, har uppméarksammats bl.a. av det finska konkurrens-
verket.

Inom e-handel, liksom inom manga andra delar av I T-sektorn, upp-
stér natverkseffekter. Dessa effekter blir allt kraftigare i takt med
den véaxande volymen. Mot bakgrund av den samsyn som rader hos
de néringslivsforetradare som intervjuats, och som spar en kraftig
tillvaxt av e-handeln saval for B2B som for B2C, ar dettaen fraga
som bor bevakas. En annan viktig fraga & om nétverkseffekter
leder till 6kad koncentration, vilken kan motverka dnskvérd ny-
etablering.

Elektroniska handel splatser for foretag (B2B), majliggor inkdp fran
en bredare krets av leverantdrer och kan harigenom bidratill att
stérka foretagens konkurrenskraft och 6ka omvandlingstrycket pa
berérd marknad. Detta géller pA motsvarande sétt &ven sma produ-



center. En konkurrensaspekt som aktualiseras &r huruvida handels-
platsernas agarforhdllanden paverkar villkoren for tilltrade.

Synpunkter om att renodlade e-handel sforetag drabbas hart av pris-
diskriminering och leveransvagran motiverar att dessa aspekter
bevakas och, om bevisning gér att fa fram, beivras med stod av
konkurrenslagen (KL).

De internationella handel smgjligheter som e-handel erbjuder kan
motverkas av gréns- och handelshinder, sdsom krav pa mérkning av
varor pa svenska. Importkonkurrensen &r av stor betydelse for kon-
kurrenstrycket pa manga svenska produktmarknader och alternativa
sétt att ge kunderna nddvandig produktinformation &r darfor en
angelagen fréga.



1 Inledning

1.1 Bakgrund

Informationsteknikens (1T) utbredning liksom globalisering till
foljd av avregleringar och en dkande grad av frihandel ar tvatren-
der som paverkar ekonomins funktionssétt. I T forandrar forutsatt-
ningarna for organisationers arbetssétt sava inom privat som of -
fentlig sektor. Introduktion av 1 T-baserade kép- och sédljrutiner kan
Oka produktivitetstillvaxten inom naringslivet och vara varde-
skapande utan att ge inflationsimpul ser.

Den nya ekonomin pastas ha tre utmérkande drag. Den &r vérlds-
omspannande, dvs. global. Den premierar immateriella foreteel ser
sasom idéer, information och relationer. Och for det tredje - allt i
den nya ekonomin & intensivt sammanl ankat ff

Ofta framhalls kopplingen mellan IT och produktivitet. Foretag som
introducerar e-post och Internet inom foretaget eller |ankar samman
databaser och nétverk kan dka sin produktivitet pa arsbasis med ca
tre procentEl Men det ar kanske mer korrekt att peka pa T som
medel att framjainnovationsprocesser. De féretag som anvénder IT
for kommunikation satsar ocksa mer resurser painnovationer én de
som har en légre grad av I T-anvandning.

IT-tekniken & inte ny i sig, det som &r nytt & dess spridning och
potential vad géller kontaktskapande. Detta 6ppnar mojligheter for
néatverksbyggande i allaméjligadimensioner ochi princip all verk-
samhet i vart samhalle berdrs, ndgot som kan illustreras med fol-
jande forkortningar:

B2A: business to administration (foretag till offentlig forvaltning)
B2B: business to business

B2C: business to consumer

C2C: consumer to consumer, etc.

1 Kelly, K., 1999: Den nya ekonomin - strategier fér en uppkopplad vérld
2 Nutek, L&ng sikt, 2000 nr 3
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Som ytterligareillustration av teknikens utveckling kan nédmnas att
det pagar forskning och utveckling kring kommunikation mellan
foretag och "ting”, sdsom navigation (GPS) av fordon inom vég-
transportomradet samt mellan konsument och vardagsprylar som
s.k. smarta kylskap och smarta hem. Det synes saledes vara mansk-
lig fantasi som sétter den yttersta grénsen for I T-I6sningar.

E-handelns potential anses av manga vara stérre for handeln mellan
foretag an for (on-line) handeln mot konsumenterna. En aktuell
fragestallning och majlig forklaring till varfor sa ar fallet kan vara
att tilliten till e-handeln i konsumentledet &r relativt 13g. Denna
fraga har bl.a. behandlats av 1T-kommissionen.

Enligt Svensk Handels s.k. Internetindikator (3:e kvartalet 2000)
stér e-handeln for 2,1 procent av den totala detaljhandeln. Men det
ar inte de renodlade e-handel sféretagen, utan de traditionella hand-
larnas forsdljning Over Internet, som dominerar (se &ven kap 4 som
behandlar detaljhandelns situation). Inom t.ex. den finansiella sek-
torn har e-handeln utvecklats langre och kunderna drivs pa olika
Stt av instituten att utnyttja Internet for sina transaktioner.

Enligt Sifo surfade 6ver fyramiljoner svenskar i dldrarna 12-79 &
pa natet under november manad & 2000, varvid den mest besokta
kategorin var olika portaler (portal anvands ofta som synonym till
elektronisk handel splats).

Internet underl&ttar kundernas dversikt av marknader men hég
transparens kan aven ledatill risker for fran konkurrenssynpunkt
oonskad koordinering. Mot ett sddant scenario talar emellertid att
Internet gor det lattare for sdval fler foretag som kunder att erhdlla
tillgang till ifragavarande marknad.

On-linehandel mot konsumenter som introduceras av nytilltradande
e-handel sforetag motarbetasi vissafall av de etablerade detalj-
handel sforetagen. Tillverkare uppmanas sdledesi vissafall att inte
sdljatill e-handelsforetag. E-handelsforetag har i samarbete med
Svensk handel bildat Svenska e-handel sféreningen for att motverka
namnda form av leveransvégran f

3 Tva skri ftliga klagomal rérande leveransvagran har inkommit till Konkurrensverket och
lamnats utan atgard (dnr 61/99 och 851/99).



1.2  Syfte och grundléggande fragestallningar

Syftet med dennarapport &r att genom branschvisa studier beskriva
e-handelns effekter pa konkurrensforutsattningarnai termer av for-
andringar av foretagens beteenden och eventuell strukturpaverkan
sasom andrade in- och uttrédesforutséttningar. Syftet far betecknas
som explorativt/utforskande, vilket innebéar att det inte bedémts
meningsfullt att formulera preciserade hypoteser. Ett delsyfte ar att
utrona om introduktionen av e-handel pa bred front stéller sarskilda
krav pa K onkurrensverket och andra konkurrensframjande organ.

Oppna frégor av generell natur, dvs. oberoende av vilken bransch
som beskrivs, & foljande:

¢ Vilka&r de viktigaste forandringarna av marknadsstrukturen i
olika branscher till f6ljd av e-handelns framvaxt?

¢ Vilkakonkurrensstrategier har foretagen?
¢ Vilkaférandringar sker av kbparnas beteenden?

«  Hur paverkas aktorernas syn pa marknaden i termer av seg-
mentering och mgjligheter till s.k. prisdiskriminering?

e Ger en dkad pristransparens upphov till koordination hos kon-
kurrerande foretag, exempelvisi form av samordnade priser €l-
ler andra forsaljningsvillkor?

¢ Finns ndtverkseffekter? Bidrar nétets utseende, dvs. grad av
Oppenhet, till en marknadsdominerande stéllning?

Nétverkseffekter har sin grund i att summan av ett nétverks varde,
enkelt uttryckt, 6kar med kvadraten pa antalet medlemmar. Fol-
jande enkla exempel far illustrerainneborden av detta. Antag ett
mejeri med tio kunder som kdper mjolk en géng om dagen. Okas
kundbasen med en kund forvantas mj6lkforsaljningen tka med 10
procent, dvs. linjart. Antag istéllet ett telefonbolag med ett nét be-
stéende av tio kunder som talar med varandra en gang per dag, dvs.
kunderna férmodas gora ca 107 eller 100 samtal om dagen. Okar
kundunderlaget med en kund Okar samtalsintékterna med 21 pro-
cent, vilket foljer av att 11% som bekant & 21 procent stérre
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an 10°. Slutsatsen av detta exempel &r att i en sk. natverksekonomi
kan smainsatser ledatill stora resultat

Vid ekonomisk analys av ndtverk anvands ofta begreppet nétverks-
externalitet/nétverkseffekt eller med andra ord skalfordelar i efter-
fragan. Om individens nytta av att konsumeraen viss varaeller
tjanst véaxer med antalet andraindivider som ocksa konsumerar
produkten, anses produktionen av varan eller tjansten uppvisa skal-
fordelar i efterfragan. Dettainnebér att for varje individ som kon-
sumerar produkten vaxer nyttan av konsumtionen fér allatidigare
konsumenter. Dessa resonemang har beskrivits ndrmare i Konkur-
rensverkets rapport Konkurrens pa bankmarknaden (1999:2).

1.3  Avgransningar, definitioner och val av branscher

1.3.1 Avgréansning

Da studiens ansats &r branschstudier, &r det naturligt att i forsta
hand fora resonemang kring B2B och B2C. Vidare &r det av resurs-
skal &ven lampligt att begransa de internationella utblickarnaoch i
forsta hand skissartat soka terge vilka huvudfragor som ar pa
agendan inom EU och OECD. Med detta som utgangspunkt dterstar
att preciseravad som bor liggai begreppet e-handel (" electronic
commerce” eller "e-commerce”). Dessutom kvarstar att valja ut
lampliga branscher (se avsnitt 1.3.3).

1.3.2 Déefinitioner av begreppet e-handel (e-commerce)

| regeringens skrivelse, (1997/98:190) Elektronisk handel, konstate-
ras att elektronisk handel inte & nagot entydigt begrepp. Under
rubriken "Vad &r elektronisk handel?’ i den s.k. IT-propositionerﬁ
aterges en definition av begreppet elektronisk handel som mer
Overensstammer med det vidare engel ska begreppet ” e-commerce”.
Denna definition inbegriper ...” alla situationer dér parter utvaxlar
affarsinformation via olika former av telekommunikation och dar
minst en part har ett ekonomiskt intresse av kommunikationen.”f]

4 Kelly, K., 1999: Den nya ekonomin - strategier for en uppkopplad vérld
5 Regeringens proposition 1999/2000:86, Ett informationssamhélle for alla, s. 104
6 Regeringskandliets Fact sheet: N2000.017 March 2000
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OECD (CLP/2000.89) ger foljande breda definition pa” e-com-
merce”:

..."concerned specifically with business occuring over networks which use non-
proprietary protocols that are established through an open standard setting proc-
ess such asthe Internet. As used here, the term business broadly means all activ-
ity that generates value both within afirm (internally) and with suppliers and
customers (externaly). In this sense it would include internal networks (e.g.
intranets) as well as networks that extend to alimited number of participants
(e.g. extranets). Some of this activity may result in monetary transaction and
some will not.”

Ytterligare ett exempel pa definition &r foljande. E-handel &r...” all
handel dar kunden pa en hemsida valjer och bestéller fran ett varu-
sortiment”, dock utan koppling till huruvida betalning sker elektro-
niskt eller ¢ [

Det finns mot bakgrund av denna forstudies syfte skal att véljaen
relativt bred definition for att fanga sd manga intressanta aspekter
som mdjligt inom ramen for de sektorer som skall kartlaggas. Det
finns darfor skal att andlutatill regeringens definition av och hén-
visning till begreppet e-commerce. Det bor aven framhdllas att fore-
teelsen e-handel/e-commerce endast utgor en aspekt eller delméngd
av det som bendmns den nya ekonomin.

1.3.3 Val av branscher

Nutek driver pa uppdrag av OECD en studie av s.k. pro-aktiva e-
handel sféretag inom branscherna musik och upplevelser, bank och
finans, stdl- samt transportindustrin i syfte att beskriva hur bransch-
strukturer, floden etc. paverkas av e-handeln. Dessa branschstudier
skall varafardigai borjan av & 2001.

| valet av branscher for denna studie har hénsyn tagitstill Nuteks
pagadende arbete samt strévan att fanga badeB2B- och B2C-handel.
Rent schematiskt kan den e-handel som 6nskas beskrivas delasin i
fyrakategorier (A-D) enligt foljande:

B2B B2C
Viktldsa A B
Ej viktlosa C D

7 Folster, S, 2000: Det finns ingen handel som e-handel, Ekonomisk debatt, arg. 28, nr 6 s.
537-541
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Med viktl6sa produkter avses digitaliserade varor sasom musik och
andratyper av tjanster som inte behdver fysisk transport, medan €
viktlosa varor & sddana produkter som bestélls viat.ex. Internet
men som darefter antingen maste hamtas av, eller transporterastill,
kunden. Av de tre omraden som valts ut, ndmligen byggmateriel,
dagligvaruhandeln samt resebyrabranschen, ar det sistndmnda tankt
att respresentera ett s.k. viktlost produktomrade. Vad galler rese-
marknaden (B men &ven A) forvantas foretags och konsumenters
mdjlighet att vanda sig till en transportdr utan mellanhand (rese-
byrd) med hjép av Internet saledes vara en aspekt av intresse att
granska narmare.

Inom byggmaterial (C) ligger fokus framst pa hur e-handel kan
effektivisera utbytet mellan féretag i olikatillverkningsled, utan att
for den skull utesluta eventuella beskrivningar av enskilda konsu-
menters kopbeteenden.

Dagligvaruhandeln (frémst livsmedel) utgér en tung utgiftspost i
hushallsekonomin och &r intressant ur flera aspekter, bl.a. logistik-
massigt. Mot bakgrund av att livsmedel ssektorn innehdller fleraled
(tillverkare, grossist och detaljist) torde detta produktomrade kunna
fallain bade under kategori C och D.

1.4 Metodik

Konkurrensverket &r i ett uppbyggnadsskede nér det galler kunska-
per inom omradet den nya ekonomin/e-handel. Av syftet framgar
att studien & explorativ, da kunskapsnivan inte tillater preciserade
fragestallningar. Metoden &r att istallet forlitasig till befintlig litte-
ratur samt djupintervjuer inom ett begréansat antal produktomraden.
Meningen &r saledes att, med ledning av det underlag och de slut-
satser som denna studie férvantas utmynnai, finna mer preciserade
fragestallningar for fordjupade analyser under verksamhetsaret
2001.

1.5 Disposition

| kapitel 2 ges en kortfattad verblick av aktuella fragar, regelverk
med koppling till e-handel (och fér den delen traditionell handel)
samt principiella synpunkter fran branschorgan. Darefter foljer en
redovisning av fallstudierna avseende byggmaterial i kapitel 3 (Olle
Hogrell och Maria Jakobsson), dagligvaruhandel/livsmedel i kapitel
4 (Anders Hansson) samt en beskrivning av resebyrdbranschen i
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kapitel 5 — ett kapitel somi allt véasentligt utgor ett utdrag fran en
studie som forfattats av konsultforetaget Inregia (Anders Wigren
m.fl.) pd uppdrag av verket. | det avslutande kapitel 6 dras vissa
overgripande slutsatser grundade pa dels fallstudierna, dels littera-
turstudier. For den dvergripande analysen svarar projektledare Peter

Delden.
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2 Allmant om e-handel

2.1  Den nyaekonomin och konsekvenser for konkur-
rensen

Nér uttrycket " den nya ekonomin” anvandes for forsta gangen 1930
representerade det ett nytt sitt att se pa ekonomi nﬁ En ny teori hade
utvecklats. | dag talar vi ter igen om den nya ekonomin men nu
syftar vi inte pa en ny teori. | stéllet menar vi att det & analys-
objektet som ser annorlunda ut. Ekonomin férefaller ha férandrats.
Frégan &r pa vilket sétt ekonomin forandrats och vilka konse-
kvenser det far for konkurrenspolitiken? Nedan kommer de huvud-
sakliga resonemangen kring dessa fragor, som de presenteratsi ett
antal artiklar och vid de nordiska konkurrensmyndigheternas méte i
september 2000, att redogoras for.

Det finnsi dag ingen universaldefinition av uttrycket ” den nya eko-
nomin” men det rader viss enighet om vad den nya ekonomin har
for konsekvenser for marknadsforutséttningarna. Utvecklingen av
det vi kallar den nya ekonomin karaktériseras av stabilitet i makro-
politiken med koncentration pa prisstabilitet och budgetbalans. Den
Okande globaliseringen till foljd av avreglerade produkt- och kapi-
talmarknader &r ett annat kannetecken, samt snabbare fléden av
information och kapital som till stor del har tagit fart tack vare den
sk. IT-revolutionen.

Vad avses da med I T-revolution? ADB-l6sningar har anvénts sedan
flera decennier tillbaka. Under 1980-tal et borjade svenska industri-
foretag anvanda EDI (Electronic Data Interchange) for filéverforing
inom slutna grupper. EDI &r ett standardiserat sétt att utbytainfor-
mation mellan tva affarssystem, uppbyggt kring den internationella
Edifact-standarden. En av fordelarnamed Internet, relativt EDI, &
att de handelsplatser som utnyttjar Internet & mer éppna och dér-
med till&ter manga deltagare i form av bade kdpare och séljare.
Internet, jamfért med EDI, kréver dessutom mindre av de involve-
rade foretagen i form av investeringar i teknisk infrastruktur och av
organisatorisk anpassning. Internetbaserade |6sningar har sdledes de

8 Persson, M & Siven, C-H, Ekonomisk debatt, 2000 &rgéng 28 nr 6
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fordelar som krévs for ett brett genomslag, vare sig detta bendmns
revolution eller inte.[§

Det &r inte bara forutséttningarna pa marknaden som har férandrats.
Den nya ekonomin paverkar ocksa hur foretag & organiserade. Det
anser bland annat Henrekson, enligt en artikel i Ekonomisk de-
batt.@l Han havdar att utvecklingen gar mot allt mer decentralise-
rade organisationsformer. Foretag fokuserar mer pa sin karnverk-
samhet, dvs. foretags edning, varuméarkeshantering och samordning
av FoU, och véljer att kdpain 6vrig verksamhet fran utomstdende
producenter. Henrekson kallar dessa foretag nétverksforetag.

Potentialen i att utfora transaktioner mellan mindre foretag i ett
natverk istallet for inom ett stort foretag beror till stor del pa att
information med den nya teknikens hjap snabbare och effektivare
kan formedlas till geografiskt spridda enheter sa att mindre foretag
kan koordinera sig. Samtidigt minskar vardet av ett centraliserat
bed utsfattande. Genom att samarbetai nétverk eller strategiska
alianser kan sma foretag atnjuta en finansiering och expertis som
tidigare var reserverad for de stora foretagen. De sma foretagen far
pa sa sétt manga av de stora foretagens fordelar och har samtidigt
kvar fordelarna hos det lillaforetaget i form av flexibilitet och krea-
tivitet. Extremen av dessa néatverksforetag ar foretag som samman-
lankas el ektroniskt under en kort period for att tillsammans utfora
en uppgift, t.ex. tillverka en produkt. N&r uppgiften & avslutad |6-
ses natverket upp och nya nétverk bildas for att |6sa nya uppgifter.
Dessaforetag kallas ibland for elektroniska freelancers, sk. e-
lancers.

Samtidigt med en trend som innebér att mindre fOretag samarbetar i
nétverk, vittnar fusioner och kop av stora féretag om att det finns
krafter som verkar i motsatt riktning, anser Henrekson. De tva tren-
derna motarbetar dock inte varandra, enligt honom. Det finns skal-
fordelar i distributions- och marknadsforingsledet som till stor del
har blivit globala foreteel ser, vilket &r anledningen till fusions-
vagen. Samtidigt har dessa stora foretag ett behov av att kopain
sofistikerade tjanster fran specialiserade foretag. Tillsammans vitt-
nar de tva trenderna om en 6kad konsolideringsaktivitet bland fore-
tag med syfte att stérka effektivitet och konkurrenskraft.

9 Industriférbundet, Elektroniska affarer i svensk industri, november 2000

10 Henrekson, M, 2000: Den nya ekonomin: Effekter pa foretags- och belGningsstrukturen,
Ekonomisk Debatt, &rg. 28, nr 6 s. 549-556
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| en artikel, &ven den nyligen publicerad i Ekonomisk Debatt, anser
Stenbacka att den nyatypen av tdta samarbeten mellan foretag inte
ar odelat positivt ur konkurrenspolitisk synvi nkel Han anser dven
att konkurrensmyndigheter stéllsinfér en ny typ av problem, som
till stor del beror pa att den nya ekonomin préglas av en dynamisk
marknadsstruktur. De strategiska allianser som skapasi den nya
ekonomin kan vara mer eller mindre stabila och langvariga. For
konkurrensmyndigheter & en konsekvens att konkurrenspolitiska
och réttsliga beslut maste fattas med prognoser om den framtida
marknadsstrukturen som grund, snarare &n med utgangspunkt i den
radande situationen. Virtanen (bitr. direktor i finska konkurrens-
verket) & inne p& sammalinje[lq Han menar att det & viktigt att
undvika att hamnai en situation déar konkurrenspolitiken begransar
samarbeten som leder till dynamisk effektivitet palang sikt. Sam-
tidigt & det viktigt att inte tillata konkurrenshammande samarbeten
som skadar samhéallsekonomin. For att kunna handskas med de
konkurrensrelaterade problemen i den nya ekonomin okar kraven
pa konkurrensmyndigheterna. Det stélls hdgre krav pa snabbt be-
slutsfattande, visiondra bedomningar av samarbete mellan foretag
och det behdvs en fordjupad branschkunskap samt kunskap i tek-
nologi.

Industriforbundets tema Den nya ekonomin

Enligt Industriférbundet uppvisar den nya ekonomin forandringar
som borde paverkatillampningen av konkurrenslagen. | debatt-
skriften " Den nya juridiken”[3|argumenterar forbundet for att det
inte gar att anvanda traditionella mattstockar utan att tillampning av
konkurrenslagen maste praglas av ett mer dynamiskt perspektiv.
Statiska analyser riskerar att hamma nddvandig strukturomvand-
ling. Forbundet framhaller fyra centrala forandringar.

For det forstainnebar utvecklingen starkare koppling mellan sam-
verkande féretag. Kluster bildas for att samla nédvandig kompe-
tens. Vidare sker sdvél " outsourcing” av sidoverksamheter som
"insourcing” av det som beddms som kérnverksamhet. FOr det and-
ramedfor hardare global konkurrens och lagre intradesbarriarer att
den potentiella konkurrensen dkar. Dynamiken reser krav pa foreta-

11 Stenbacka, R., 2000: Konkurrensi den nya informationsekonomin, Ekonomisk Debatt,
arg. 28, nr 6 s. 597-602

12 penordiska konkurrensmyndigheternas méte i Lillehammer 5/9-2000
13 Industriférbundet, redaktor Par Andersson, Den nya juridiken?, december 2000
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gens langsiktiga agerande. Som tredje aspekt namns att den allt
snabbare teknikutvecklingen okar kraven pa stordriftsfordelar inom
FoU och marknadsféring. For det fjérde suddas nationella granser
ut samtidigt som branschglidning sker i allt snabbare takt.

2.2  E-handel och postorder

2.2.1 Traditionell postorder - kundattityder och féretags-
strategier

| bl.a. svensk affarspress framhdlls likheter mellan de renodlade e-
handel sféretagen och traditionella postorderforetag som verkat re-
dan frén 1900-talets borjan. Detta sker under nya begrepp som

" postordermodernism”[14|eller e-handel sféretag som inte ser sig som
en kanal for ngot sarskilt slags produkter utan snarare som en flod
av vanliga varor dar kunderna far soka sjdva - jamfor foretag sa-
som Amazon. Dettaliknar onekligen i viss grad détidens post-
orderféretag som annonserade om sina kataloger i dagspressen, for
att darefter 6verlata at kunden att bestélla. Det synes finnas skal att
narma sig traditionell postorderverksamhet fér att om méjligt béttre
forsta hur kunderna varderar olika typer av " opersonliga’ distribu-
tionskanaler (kOparsidan). Det finns naturligtvis pA motsvarande
sétt skal att ocksa beskriva foretagens Gvervaganden eller strategier
bakom satsning pa postorder (séljsidan).

Koparsidan

| Kundattityder till postorder, en avhandlind®§ som innehaller bade
en litteratur- och fatstudie, ges en beskrivning av postorderkunder-
nas attityder till delar av den svenska postorderhandeln. | studien,
som omfattar ca 700 hushall, formuleras ett antal problemoriente-
rade fragor sdsom "varfor koper folk pa postorder?' Hur véarderas
varubrist till foljd av langsiktig bindningstid i forséljningserbjudan-
det? Kan etiketten pa postorder som " |&gpriskanal” ifragasittas pa
grund av 6kad konkurrens fran | &gprisbutiker?, etc. Enligt bransch-
organet - Svensk postorderhandel — framhalls de tre faktorerna pris,

14 Finanstidni ngen 13 oktober 2000 s. 2
15 Adfarsvérlden 25 oktober 2000 nr 43 s. .58
16 3an Edward Skaug, 1991
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bekvamlighet och tidsbesparing som de viktigaste argumenten for
postorderkop.

Ett av huvudresultaten av faltstudien var att postorderkundens be-
slut att kdpa pa postorder grundas pa faktorer som emotionellt be-
tingade egenskaper, tillgangliga resurser (framst tid) samt risk-
bendgenhet. Dessa tre aspekter kommenterasi det foljande.

Hur man upplever postorderkdpet &r viktigt for 5 va kdpbed utet.
Postorderkunden understryker omtanken om kunden i butik, dvs.
den konkurrerande butikens servicegrad, som betydel sefull for vil-
ken attityd kunden intar visavi postorder. Vidare framhalls den
stressankande effekt som postorderkatal ogens sokmajlighet ger vid
val av produkt som en positiv faktor.

Resurser ar bade tid och pengar. Tidsbrist klassas som viktig faktor
for valet att kopa pa postorder. Exempelvis vill ensamstadende
mammor med hemmavarande barn i hdgre utstrackning an andra
undvika butiksbesok efter dagens arbete. Tillgangar i form av kon-
to- eller kreditkort kan dock ha betydelse for kdpet, bl.a. genom att
Oka " frihetsgraden” for genomforandet av det faktiska inkopet.

Undersokningen visar att osdkerhet och risk &r storre med postorder
an vid kop i butik. Denna bedémning har samband med informa-
tion, produktkvalitet och varuleveranser. Kunderna anser att det
finns ett gap mellan produktinformationen och upplevd kvalitet.
Vidare har kunder utan postordervana samre formaga att hantera
risk, t.ex. drabbas av varubrist, och tvingas déarmed till sémre kop-
beslut vid bestéllningstillfallet. Brist painformation skapar saledes
osakerhet som dkar risktagandet.

Siljsidan

| det f6ljande beskrivs forklaringsfaktorer som legat till grund for
valet av postorder som alternativ distributionskanal for ndgra bu-
tiksdistribuerande detaljhandelsforetag. Den framsta kéllan & en
uppsats forfattad av Segerblad/Ahlander vid Handelshdgskolan i
Stockholm &r 1981.

Postorderhandel definieras som detaljhandel dar bestéllningarna
sker per post eller telefon och leveranserna sker per post eller jarn-
vég. Vidare pekas parisken att foreteel sen postorder missuppfattas
genom féljande citat:



"The mail-order businessis actually not a business, but away of
doing business, a marketing strategy more accurately labeled direct
response marketing” [Hughes, G 1978, Marketing Management,
Reading.]. Poangen &r saledes att forsaljningen sker till enskilda
konsumenter och att kontakten sker genom opersonlig kommunika-
tion.

De teoretiska forklaringsfaktorerna delas in i miljorelaterade samt
kvalitativa och kvantitativa. Bland de miljtrel aterade mérks urbani-
sering, branschblandning, 6kat antal artiklar och Gvergang till sjalv-
betjaningssystem. Kostnaden for personlig service talar for post-
orderhandel, som dessutom har karaktar av |agpriskanal. Park-
eringssvarigheter m.m. gor det mindre attraktivt att handlai stor-
stéaderna. Hojda energipriser och kontokortsexpansion gynnar post-
orderhandel. Till de kvalitativa aspekterna réknas postorderdistri-
butionens stora tillganglighet till marknaden. Omkring 12 % av
hushdllen flyttar varje & men for postorderforetaget finns kunder
kvar genom registrering och forblir darfor kund. Bland de kvantita-
tiva faktorerna aterfinns | agre arbetskostnader till féljd av jamnare
arbetsbel astning och mindre krav pa personalens kvalifikationer
samt effektivare lagerhdllning. Postorderexpediten hinner med 1,5-
2,5 ganger fler order an butiksexpediten.

| analysen av de fem foretag som intervjuats framkom bl.a. foljande
gemensamma drag. Ingen prisdifferentiering i prisséttningen mellan
de béda distributionsformerna. Det ekonomiska risktagandet be-
doms som 1agt eller obefintligt av lite olika skal. Ett skal &r att
postorder endast leder till begrénsade merkostnader och att risken
kan reduceras genom sortimentsval (varor med hog omséttning). Ett
annat skal &r att postorderdistributionen ger relativt 1ag kapitalbind-
ning. Genom att inte anvanda aterforsaljare erhdller foretaget full-
sténdig kontroll 6ver sin distribution. Men det viktigaste skalet att
vélja postorder istéllet for butiksetablering var den fordel aktiga
relationen mellan etabl eringskostnad och marknadstéckning.

2.2.2 Postorder och e-handel - likheter och skillnader

| USA har under varen 2000 publicerats jamforelser mellan ddre
"katal ogf érsdljning” (postorder) och e-handel under rubriken ” 1990
vs. 1900”. | studien, som baseras pa de tolv storsta postorderforeta-
gen, dras bl.a. slutsatsen att produktsortimentet har avgorande bety-
delse for framgang eller g. Detta ar ocksa ett forhallande som dldre
postorder delar med modern e-handel. De postorderféretag som
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satsar pa datoranknutna produkter visar god fortjanst medan de
foretag som haller fast vid traditionella | agprisprodukter inom kl&
der och kontorsmaterial gor forlust (verksamhetsdret 1999). En
annan likhet som ndmns &r att e-handeln, liksom pasin tid traditio-
nell postorder, uppvisar en oerhort snabb tillvaxt — ndgot som (fel-
aktigt) kan ledatill slutsatsen att de fysiska butikerna kommer att
konkurreras ut. Av intresse & ocksa att samtliga undersokta postor-
derforetag etablerat sig pa Internet. Bedémningen &r att alla pro-
dukter som marknadsforsi katalogerna & 2003 kommer att vara
tillgangliga via Internet. Som avslutande kommentar pekas pa
sammartyp av hinder for tillvaxt for sdvél rena e-handel sforetag
som fér postorderforetag. Dessa ar hdga kostnader for returer (kost-
naderna drabbar bade sdlj- och képarsidan) och frénvaro av majlig-
het att kanna pa den tilltankta produkten. Detta forklarar varfor
varken e-handeln eller postorderforetagen klarar att tranga ut bu-
tiksforsaljningen 7]

Enligt foretrddare for e-handel sforetagen & de "nya’ e-foretagen
betydligt mer effektiva én de gamla postorderforetagen. Bl.a. har de
mer avancerade "kataloger” och erbjuder en hogre serviceniva

Né&r kunder bestéller kléder eller andra produkter som forutsétter
fysiskt distribution av ndgon transportér synes e-handel inte skilja
sig namnvart fran traditionell postorderverksamhet. For viktlésa
produkter, sdsom finansiellatjanster, musik och datorprogram, ar
skillnaderna mer uppenbara och till e-handelns fordel. Om e-
handel sbegreppet vidgas fran e-trade till e-commerce (alt. e-busi-
ness) & det inte langre fragan om grad- utan artskillnad, da den
vidare definitionen omfattar integrerade handel ssystem med be-
tydande rationaliseringspotentiaer (B2B-lGsningar).

Slutsatsen av dennajamforelse blir att det endast & de enklaste
formerna av e-handel som gér att jamfora med postorder, vilket
tydliggors vid jamforelser med t.ex. de interaktiva auktionssajterna.
De senare synes ha potential att exploatera ndtverkseffekter.

17 Kenneth T. Rosen, Amanda L Howard: E-Retail, California Management Review, Vol 42,
No 3, varen 2000
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2.3  Konkurrensen och e-handeln i ett internationel It
konkurrensréttsligt perspektiv

Den nya ekonomin och e-handeln &r vérldsomspannande foreteel -
ser. Véarlden dver utvecklas datatekniken, vilket ger effekter ocksa
pa handeln. Att den nya ekonomin kan forvantas paverka konkur-
rensen och de konkurrensvardande myndigheternas arbete ar ocksa
val kant i ett internationellt perspektiv. Inom OECD:s kommitté for
konkurrensrétt (CLP) anordnadesi slutet av oktober & 2000 ett
seminarium om e-handelns effekter pa konkurrensen. Foljande
katalog av fragestallningar bygger pa resultaten av ndmnda semina-
rium och torde vara av intresse &ven for svenskt vidkommande.

Mar knadsdefinitionen

Det kan ifragaséttas om e-handeln ger upphov till nya marknader.
Mot dettatalar att e-handeln i mangafall synes utgora en alternativ
kanal fér handel med varor och tjanster. Men en ny marknad skulle
kunna uppsta om e-handeln leder till att service, utéver den som
erbjuds viatraditionella forsdjningskanaler, tillhandahdlls. Detta
torde forutsétta att den nya servicen ar klart askild fran andradis-
tributionsformer och direkt sammanhanger med den nya tekniken.
EU-kommissionen har provat fragan i fallet med MyAircraft, ett
foretag som tillhandahdller reservdelar, service och verktyg for
flygplansunderhdll, bl.a. via elektronisk handel (Case M. 1969 —
UTC/Honywell/i2/MyAircraft). Kommissionen undersokte om e-
handeln i dettafall utgjorde en del av en stérre marknad for aktuella
varor och tjanster eller om den skulle anses utgdra en ny smalare
marknad for elektronisk handel med aktuella produkter. En under-
sokning bland den aktuella marknadens aktérer visade att dessa
ansag e-handeln utgéra en komponent i MyAircrafts marknadskon-
cept, men att e-handeln i sig inte ansags ge upphov till en ny separat
marknad. Resultaten av marknadsundersokningen pekar, enligt
kommissionen, mot att e-handeln i regel far anses utgoraen del av
en storre marknad.

En annan marknadsrel aterad fraga & om e-handeln ger upphov till
nya geografiska marknader eftersom den elektroniska handeln inte
ar geografiskt bunden i samma utstréckning som den traditionella
handeln. Utvecklingen av e-handeln kan ledartill en utvidgning av
de geografiska marknaderna. Av alt att doma &r det dock for tidigt
att drandgra slutsatser i denna fraga.
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Natver kseffekter

Den som bygger ett nét for datakommunikation, t.ex. en portal for
e-handel, kan fa goda majligheter att styra den handel som sker
genom portalen. En dominans kan ocksa uppsta, som gor det maj-
ligt att utesluta eller vagraintrade fér konkurrenter. Natverkseffek-
ten uppstar nar vardet av ett nétverk okar for den enskilde anvanda-
ren i takt med att nétverket vaxer. Natverkseffekter bedéms gene-
rellt varatroligare vid handel mellan féretag an i konsumentledet.
Hér uppstar emellertid ett dilemma. Ett stort natverk kan skapa
effektivitet, vilket & onskvart fran samhallsekonomiska utgangs-
punkter. Samtidigt kan véxande nétverk ledatill marknadsdominans
med de faror for konkurrensen som detta innebér.

Internationella erfarenheter av e-handel srel aterade natverkseffekter
synes dock vararingaeller obefintliga.

Samordnade forfaranden m.m.

Risken for olagliga samarbeten om priser och andra villkor eller
andra samordnade forfaranden synes vara en av de mest diskuterade
fragornai ett internationellt perspektiv. Den brittiska konkurrens-
myndigheten, Office of Fair Trading (OFT), har nyligen publicerat
en konsultrapport@ i vilken tre aspekter pa samordnade forfaran-
den redovisas. Dessa &r framst aktuella betréffande elektronisk han-
del mellan foretag, och innefattar informationsspridning, marknads-
struktur och horisontella Gverenskommel ser.

Foreteelserna & kandai konkurrenssammanhang. Fragan &r i vad
man de & applicerbaraeller rent av accentuerasi den nya ekono-
min. Helt klart &r att datatekniken ger nya och effektiva mojligheter
att utvaxlainformation mellan aktérerna pa marknaden.

Den forsta aspekten, informationsspridning, avser konkurrenters
mGjligheter att utvaxla eller fatillgang till kanslig information om
t.ex. priser, marginaler eller forsdljningsvolymer. EG-domstolen har
i nagraréattsfall klargjort réttslaget betraffande informati onssprid-
ning av forevarande slag. Risken for en otillborlig informations-
spridning varierar bl.a. med datasystemens design, frdmst graden av
oppenhet. Andra faktorer som paverkar bedomning av hur alvarligt
ett informationsutbyte ar frén konkurrenssynpunkt &r bl.a. den aktu-
ellamarknadens struktur, arten av information som utvéxlas, hur

18 E_commerce and its implications for competition policy, OFT 308, augusti 2000
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oftainformationen utvéxlas och hur gamla de utvaxlade uppgifterna
ar. Riskernafor negativa konkurrenseffekter minskar om den aktu-
ellainformationen & dversiktlig eller tillganglig fér en storre krets
eller for allmanheten samt da kansliga uppgifter endast kan atkom-
mas av det foretag som uppgifterna gdler.

En fréga for konkurrensmyndigheterna ar, enligt OFT, om myndig-
heterna bor utfarda riktlinjer for vilka data som fér goras tillgang-
ligafor konkurrenter - och pavilket sétt - utifran den réttspraxis
som finns pa omrédet.

Fragan om marknadens struktur hanger i forsta hand samman med
agandet av e-handel splatser och de regler som styr aktiviteten pa
s&dana handel splatser. Agandet kan orsaka konkurrensproblem,
sarskilt nér e-handel splatsen kontrolleras av ett stérre antal av
marknadens akttrer. Odnskade aktdrer kan darigenom diskrimine-
ras eller rent av uteslutas fran den forsaljningskanal som e-handels-
platsen utgor (jmfr Meattraders policy, kap. 4.1.2).

Den tredje aspekten slutligen, horisontella Gverenskommel ser, géll-
er frdgan om i vilken utstrackning aktorerna pa en elektronisk
marknad kan gdra stérre gemensamma inkop alternativt sdlja storre
gemensamma poster av produkter. Diskussionen om denna fraga
bor, enligt OFT, utga fran de riktlinjer angdende tillampligheten av
artikel 81 pa horisontellt samarbete, som EU-kommissionen nyligen
publicerat.

Prisdiskriminering/prisdifferentiering

Den nyatekniken gor det |éttare for foretagen att samlaoch lagra
information om sina kunders preferenser, betalningsvilja och kdp-
beteende. Sadan information kan anvandas som underlag for diffe-
rentierad prisséttning och styra priserna sa att de & hogst da efter-
fragan och betalningsviljan ar storst. Det blir darigenom magjligt att
tillampa differentierade priser i syfte att maximera fOretagets inték-
ter. Det & i dagsl&get oklart i vad man e-handeln har bidragit till
sadan prisdifferentiering. Frégan, liksom flertalet andra har redovi-
sade fragor, behover utredas ytterligare och foljas upp i takt med att
marknaden for e-handel utvecklas och vaxer.

Sammanfattningsvis kan slas fast att den bild av konkurrenspro-
blemen med e-handel som tecknas, sdvdl i ett svenskt somi ett in-
ternationellt perspektiv, & mycket samstammig, men nastan ute-
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slutande bygger pa antaganden och teoretiska resonemang. Nagra
erfarenheter av faktiskafall foreligger knappast annu.

24  Regelverk som géller for elektronisk handel

24.1 Allméant om regelverk i Sverige

All handel & omgérdad av regler for att sékerstélla att den fungerar
sa effektivt som mgjligt. | forhallandet mellan siljare och kopare
géller lagar som reglerar parternas inbordes réttigheter och skyldig-
heter vid t.ex. betalningsdréjsmal, fel i varan, eller forsenad leve-
rans. Dessutom finns marknadsréttsliga regler, vilkas syfte framst ar
att motverka att foretagen sétter de marknadsekonomiska mekanis-
merna ur spel genom t.ex. vilseledande marknadsforing, oskéliga
avtalsvillkor eller konkurrensbegransande samarbete.

| alt vasentligt galler samma kdp- och marknadsréattsliga regler for
e-handel som for annan handel. Déremot kan generella problem
med tilldmpning av regelverken uppkomma, vilkai huvudsak hang-
er samman med tekniken. Ett exempel &r de bevissvarigheter som
kan uppsta vid e-handel betraffande vem som har bestéllt en pro-
dukt. Inom postorderhandeln torde i stor utstrackning krévas att
kunden undertecknar en bestéllning, vilket inte & mojligt vid elek-
tronisk handel. Har bor dock papekas att det inom EU pagar ett
arbete med att pa sikt tafram ett system for elektroniska signaturer.

E-handeln kan eventuel It &ven ge upphov till frgestaliningar och
tvistigheter mellan kopare och séljare, som inte finner sin 16sning i
gdlande civilrétt. Satycks varafallet betréffande produkter som
levereras via Internet direkt till kOparens dator. De produkter som
avses ar t.ex. datorprogram, musik, filmer, litterdra verk, bilder och
ritningar. Det &r inte klart i vilken utstréckning konsumentkdplagen
géller dessa produkter (se SOU 1999:106). An sdlange saknas
réttspraxis fran detta omrade och réttslaget & saledes oklart. Sam-
tidigt skall noteras att det & inom dessa produktomraden som den
elektroniska handeln kan forvantas ha sarskilda konkurrensférdel ar
i forhallandetill traditionell handel.

Vad som hittills sagts géller kbp inom Sverige. Men e-handeln dpp-
nar mojligheter for en omfattande grénsoverskridande handel. Vid
sadana internationella transaktioner kan komplicerade fragor upp-
komma bl.a. om vilket lands lag som skall tilldmpas vid en eventu-
ell tvist och om var tvisten skall 16sas. Ett internationellt arbete
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pagar dock, bl.a. inom EU, for att harmonisera de regler som géller
betraffande e-handel.

Inom EU utfardas direktiv, som medlemslanderna ar skyldiga att
inkorporerai nationell rétt. Pa e-handelns omrade utfardades ar
2000 direktivet (2000/31/EG) om vissa réttsliga aspekter painfor-
mationssamhal lets tj anster, sarskilt elektronisk handel, padeninre
marknaden (Direktivet om elektronisk handel). | direktivet fastslas
att utvecklingen av informationssamhéllet, inte minst den elektro-
niska handeln, &r av avgérande betydel se for att undanréja de hin-
der som skiljer de europeiska folken &, men att utvecklingen av
bl.a. e-handeln och darmed den gransoverskridande handeln inom
EU-omradet hammas av ett antal rattsliga hinder. Dessa beror pa
skillnader i lagstiftningen mellan landerna och pa osakerhet om
vilkaregler som skall tillémpas vid granstverskridande handel .
Syftet med direktivet ar att skapa en réattdig ram for att sékerstélla
fri rorlighet for informationssamhéllets tjanster. | direktivet regleras
bl.a. fragor om tillstandplikt, som inte far férekomma, obestalld
reklam i form av t.ex. e-postmeddel anden, som skall kunna férhind-
ras genom anmélan till ett s.k. " opt out-register”. Vidare skall med-
lemsstaterna se till att rattssystemen tilldter elektroniska avtal.
Formkrav av olika slag far alltsd inte hindra den elektroniska han-
deln. Undantaget & bl.a. avtal som galler dverlatelse av fast egen-
dom, borgensavtal och avtal inom familjerattens omrade. Andra
viktiga bestémmel ser géller information som e-handel sforetag skall
vara skyldiga att tillhandahdlla. Det géller bl.a. foretagets namn,
adress och telefonnummer samt tillampliga avtal svillkor. FOr nér-
varande pagar ett arbete inom néringsdepartementet med att se dver
pavilka punkter som den svenska lagstiftningen behéver andras for
att direktivet skall bli implementerat i svensk réatt. Resultaten av
arbetet skall redovisasi en departementspromemoriai borjan av ar
2001.

Ett annat direktiv (1997/7/EG) om konsumentskydd vid distansav-
tal, har ocksa stor betydelse for den elektroniska handeln i konsu-
mentledet. Direktivet reglerar i viss utstréackning samma fragor som
det ovan beskrivna direktivet, men &r inriktat pa s.k. distansavtal,
altsi avtal varigenom en néringsidkare Gverl ater eller uppléater 16s
egendom till eller utfor tjanst & konsument, da avtalet ingas inom
ramen for ett av ndringsidkaren organiserat system for att tréffa
avtal padistans och dd kommunikationen uteslutande sker pa di-
stans. Exempel pa distansavtal &r traditionell postorder eller avtal
viaelektronisk handel. Fragor som reglerasi direktivet & bl.a. nér-
ingsidkarens informati onsskyl dighet vid distansavtal, konsumenter-
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nas angerrétt, betalning med kort och leverans utan féregdende be-
stéalning.

Distansavtalslagen, som tradde i kraft den 1 juli 2000, bygger pa
distansavtal sdirektivet. Lagen géller, forutom distansavtal, &ven
hemfdrséljning genom ambulerande férsdljare eller férsdjning vid
s.k. homeparties och ersétter den tidigare hemfdrsaljningslagen.
Lagen kommer ocksa att gélla varor och tjanster som bestélls elek-
troniskt viat.ex. Internet. Lagen innehaller bestammelser om vilken
information som néringsidkaren skall lamna konsumenten vid
marknadsforing och nér ett avtal ingas. Lagen innehdller ocksa reg-
ler om angerrétt i 14 dagar efter kop. Om konsumenten utnyttjar sin
angerratt skall vissa kreditavtal, om sadana traffatsi anledning av
kopet, ocksa upphora att galla. Dessutom innehdller distans-
avtalslagen vissa bestdmmel ser om néringsidkarens fullgorelse av
avtalet och om skydd mot s.k. lagvalsklausuler. Harmed avses av-
talsvillkor som stadgar att frammande lands lag skall tilldmpas mel-
lan parternai distansavtalet. Distansavtalslagen &r tvingande till
konsumentens forman, vilket innebar att avtalsvillkor som strider
mot lagen &r ogiltiga.

2.4.2 Konsumentverkets erfarenheter

Konsumentverket (KOV) tilldmpar ett antal marknadsréttsligare-
gleringar, bl.a

- marknadsforingslagen (med annex sasom distansavtalslagen),
- avtalsvillkorslagen, och
- produktsakerhetd agen.

Gemensamt for tillsynen &r att den riktar sig mot néringsidkare.
Tvister mellan néringsidkare och konsument handhas déremot av
Allméanna reklamationsndmnden (ARN).

KOV har nyligen genomfort en studie avseendei vilken utstréck-
ning foretag som séljer via portaler foljer kraven i distansavtals-
lagen om 14 dagars angerrétt. Undersokningen omfattade 49 e-han-
delsplatser och av dessavar 41 méjliga att nd. Av dessa 41 fick
flertalet anmarkningar, da de inte ordagrant foljt |agens bokstav.
Men bland dessa fanns det ocksa exempel dér det av portalen fram-
gick information om " 6ppet kop” eller 30 dagars returrétt, dvs. ett
mer generdst erbjudande an vad distansavtalslagen anger.
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Under ar 1999 slutfordes en internationell studiei regi av Consu-
mers International, i vilken KOV deltog for Sveriges rakning (11
europeiska lander deltog, inkl. USA, Japan och Australien)|1y Stu-
diens syfte var att samla praktiska erfarenheter (good and bad prac-
tices) av att som konsument handla via Internet sdval inom respek-
tive land som vid gransoverskridande handel. For svensk del hand-
lades sju produkter - inrikes och fran utlandet - dvs. sammanlagt 14
bestalIningar gjordes vid arskiftet december/januari 1998. Darvid
fordes protokoll dver foljande tre aspekter:

1) bestalIningen (produktinformation, kdpevillkor etc.)
ii) leveransen (leverans enligt villkor p&d hemsidan, rétt belopp etc.)
iii) returen (tillkom kostnader och erhdlls terbetalning i ratt tid)

Av 14 bestéllningar levererades endast &tta. De uteblivnaleveran-
serna fordelade sig jamnt pa bestélIningar fran utlandet respektive
fran svenska foretag. En Gvergripande positiv slutsats fran svenskt
hall var att det gick att na ett imponerande brett utbud pa Internet.
Negativa aspekter var att det var komplicerat och tidskrévande att
handla pa Internet, otydliga villkor i vissafall samt kostsamma
returer.

En generell erfarenhet hos KOV &r att svensken i gemen har daligt
fortroende fOr betalning dver Internet. Betalning mot faktura &r
sakrast for kunden som darmed erhdller mojlighet att stalla krav pa
produkt- och leveranskvalitet (hdllainne med betalning vid miss-
ngje).

KOV och Konkurrensverket kommer i borjan av & 2001 att lansera
en sarskild webbplats under namnet www.vagahandla.se inom ra-
men for projektet "V aga handla’. Konsumenter som star i begrepp
att genomfora kop via Internet skall pa denna sajt kunna erhdllatips
om vad som &r viktigt att uppméarksamma. | detta sasmmanhang bor
aven namnas att KOV och Konkurrensverket i regleringsbrevet for
ar 2001 givitsi uppdrag att gemensamt kartldgga och analysera
hinder for konsumenter att bytaleverantor av olika finansiella tjans-
ter samt foresla atgarder som Okar rorligheten hos konsumenterna.

19 Jmfr avsnitt 2.6 Shelley Taylors motsvarande undersokning.
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2.4.3  Allménnareklamationsnamndens erfarenheter 9|

ARN upplever en tkad drendetillstromning till foljd av allman-
hetens mojligheter att anméla reklamationer via Internet. Vidare har
ndmnden kunnat observera att allt fler bestéllningar av resor sker
viaInternet. Daremot finnsingen tvist dér e-handeln som sadan
varit grunden for tvistemalet.

Banktjanster, narmare bestéamt handel med aktier dver Internet,
ledde under en period till vissa I T-anknutna problem. Dessa pastods
fran konsumenthall bero pa begransad access hos berdrda institut
men det visade sig efter hand att problemen snarare orsakades av
dalig kunskap om aktiemarknadens funktionssétt hos de som kla-
gade.

ARN:s arbetssétt har inte forandrats till f6ljd av e-handel men sok-
systemen kommer att kompl etteras med ordet e-handel sa att det i
framtiden gér att fa fram arenden dér e-handel pa olika sétt berors.

Enligt ARN:s beddmning torde inte e-handel i sig skapa problemi
form av Okat antal tvister. Genom e-handel férvantas konsumen-
ternai okad utstrackning vanda sig till marknader utanfér Sverige,
varvid den granstverskridande handeln och dérmed de grans-
Overskridande tvisterna kan komma att 6ka.

2.5 Svenskaerfarenheter av sdljvagran och prisdis-
Kriminering

2.5.1 Foretagens erfarenheter

Av rapporten Med konsumenterna som forlorare - en studie av leve-
ransvagran och prisdiskriminering av e-handelsforetag (HUI no-
vember 2000), som syftar till att kartldgga omfattningen av leve-
ransvagran och prisdiskriminering gentemot e-handel sforetag,
framgar foljande resultat baserat pa en HUI-enkét till 200 e-

handel sforetag:

1. Ett av fem e-handel sforetag har vagrats leverans fran leverantor
eller grossist. Tvaav fem anser att leveransvagran &r ett problem.

20 Telefonintervju den 14 december med Staffan Lind, vice ordférande, ARN
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2. 15% av e-handel sféretagen har blivit prisdiskriminerade och
dubbelt s3 manga anser att detta utgor ett problem.

3. De bagge konkurrensbegransningarna ér vanligt forekommande i
branscher dar forséljning vialnternet utgor en liten del av den totala
forsaljningen.

4. Namnda problem medfér att berérda e-féretag tvingas erbjuda ett
mer begrénsat utbud av varor till hégre priser an vad de annars
skulle ha gjort.

Vidare framfdrs aven andra varianter av diskriminering med kon-
kurrenssnedvridande effekter. Gemensamt for dessa &r att fOretagen
upplever att de gesen "lagre prioritet” an de traditionella detal -
handel sforetagen. Som exempel pa pastadd diskriminerande be-
handling anges sena leveranser samt sémre pris- och produkt-
information. | rapporten framhdlls dock att den lagre prioriteringen
kan vara en effekt av att e-handelsféretagen i vissafall & smafore-
tag, och att saledes foretagsstorleken forklarar leverantrernas upp-
trédande.

Branschforeningen Svenska e-handel sforeningen

Vid mdte den 30 november 2000 mellan E-handel sféreningen och
Konkurrensverket framférdes f6ljande synpunkter vad géller kon-
kurrensforutsattningarna for medlemsforetagen.

E-handel sforetaget Netonnet:s VD &r initiativtagare till E-handels-
foreningen. Foreningen bildades under & 2000 och har 15 med-
lemsforetag. Bakgrunden var att Netonnet redan fran starten motar-
betades av de storsta leverantdrerna, framst genom leveransvagran
och prisdiskriminering. Dessa bagge fragor utgjorde sdledes skl for
den nya branschorgani sationens tillkomst. Merparten av medlems-
foretagen anvéander priset som framsta konkurrensmedel. Det &r
ocksa dessa medlemmar som har storst svarigheter att erhallaleve-
ranser parimligavillkor.

Saklaget angdende leveransvagran respektive prisdiskriminering &
enligt Netonnet foljande. For att na framgang pa marknaden for
hemel ektronik behover ett nyetablerat foretag leveranser fran at-
minstone Sony, Philips och Panasonic. Dessatre foretag har ca 70
procent i marknadsandel och endast Sony levererar pa godtagbart
sétt (Sony anses jaga marknadsandelar). | dvrigt ar leveransvagran
ett stort problem, och med 6kande verksamhetsvolym blir pro-
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blemet allt svarare att leva med. Dessa problem finnsintei USA,
vilket tillskrivs hardare konkurrenslagar.

Prisdiskriminering &r vanligt férekommande och tar sig olika ut-
tryck. Exempelvis Pioneer offererar sina produkter med mellan étta
och femton procent hogre priser an vad traditionella dterforsdljare
erbjuds. Prishdjningarna sker via andringar i bonussystemen, som
ofta har s.k. stafflade skalor med steg upp till 20 procent for en
given volym. Tillverkarna efterstrévar enligt Netonnet att skydda
prisnivéernai det etablerade aterforsaljarnétet, som har annan kost-
nadsstruktur och kraver hdgre bruttomarginal jamfort med de " nya’
foretagen.

De nyetablerade foretagen klarar sig med bruttomarginaler under 20
procent medan 1agprisbutiker som SIBA och OnOff kréaver brutto-
marginaler kring 25-30 procent. Y amahavill, for att vérna prisnivan
pasina produkter, att Netonnet hojer slutkundspriserna med ca 25
procent.

Det finns ett starkt samband mellan s.k. bruttoprisséttning och leve-
ransvagran. Foretag som konkurrerar med pris har sdledes storst
problem med leveransvagrande foretag. De sistnamnda har krav pa
visst utpris och resonerar darfor helst i termer av vilken marginal
nastaled &r villig att g med pa. For e-handlare &r det centralavad
det kostar att erhalla varan, vilket foljer av affarslogiken som &r att
rationaliserai nastaled, dvs. i dterforsaljarledet.

Enligt Netonnet & det tveksamt om aktuella konkurrensproblem
kan karaktariseras som dvergangsproblem. Leverantdrerna ar up-
penbarligen intresserade av att sdlja, men bara under forutsattning
att e-handelsforetaget haller de priser som leverantoren onskar. Det
ar helt enkelt for viktigt for leverantdrerna att skydda traditionella
kanaler. Netonnet har svart att forsta varfor inte leverantGrerna ser
affarsmajligheterna med dkad e-handel, ndgot som kan forvantas
oka spontankdpen och darmed efterfragan.

Det &r enligt Netonnet vanskligt att ha ndgon saker uppfattning om
den framtida fOretagsstrukturen. | dag finns ca 40 postorderforetag
och omkring 250 e-handel sforetag. Som framtidsbranscher namns

21 jmfr The Robinson-Patman Act, 1936, som &r ett tillagg till Section 2 of the 1914 Clayton
Act. Dennadel av den amerikanska antitrustlagstiftningen syftar till att forbjuda prisdiskri-
minering riktad mot mindre féretag och som riskerar att avsevart minska konkurrensen eller
ge upphov till monopoal.
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bocker, CD-skivor, dagligvaror och kapitalvaror som TV -apparater
(e-foretagen ligger 10 procent under |&gprisbutikerna). SIBA, som
har en e-handelsplats, pastas beklaga att e-foretagen existerar, me-
dan OnOff genomfor en bredare satsning pa e-handel.

Effekterna for hushallen av dkad priskonkurrens ar enligt Netonnet
enkel att beskriva. Elektronikbranschens saluvérde ligger kring 15
miljarder kronor per ar. Givet att e-handeln skulle kunna bidra med
en generell prissankning om 10 procent skulle stora besparingar i
konsumentledet mojliggoras.

E-handelsforeningen ar tveksam till en Gvergripande "kvalitets-
méarkning”. Om en sadan behovs, kommer E-handel sforeningen
eller enskilt medlemsforetag att ta fram en egen symbol for fore-
ningen alternativt det egna foretaget.

Enligt Netonnet borde Konkurrensverket ges béttre mojligheter att
réttdigt gripaini defal av leveransvégran och/eller prisdiskrimine-
ring som for nérvarande bromsar flera av E-handel sféreningens
medlemsforetag. Mot bakgrund av den prispress e-handel sforetagen
kan bidra med efterlyser Netonnet &ven en utredning om vad leve-
ransvagran och andra hinder for expansion kostar de svenska hus-
hallen.

2.5.2  Konkurrenslagenf?]

Allmaént sett &r saljvagran (leveransvagran respektive leveransav-
stéangning) vanligt férekommande klagomal till Konkurrensverket.
Aven klagomal om prisdiskriminering férekommer i en inte obetyd-
lig omfattning. Verket har endast erhalit en handfull drenden dér e-
handel sforetag varit inblandade. Aven om E-handel sféreningens
utredning om omfattningen av de konkurrensbegransningar som e-
handel sforetag (pastas) métainte har stod i till verket inkomnakla-
gomdl, lamnasi det f6ljande en kort redovisning av de konkur-
rensréttsliga forutsdttningarna betréffande leveransvagran.

Leveransvagran kan angripas med stéd av konkurrenslagen (1993:20),
KL. Lagen innehaller tvaforbud. Enligt 6 § ar avtal mellan foretag
forbjudna om de har till syfte att hindra, begransa eller snedvrida
konkurrensen pa den svenska marknaden pa ett markbart sétt eller om
de ger ett sddant resultat. | 19 § foreskrivs forbud mot missbruk fran ett

22 K Carlsson m.fl., 1999: Konkurrenslagen — en kommentar, s. 135 samt s. 256
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eller fleraforetags sida av en dominerande stéllning pa den svenska
marknaden.

En sdljare har i princip rétt att fritt valja de personer eller foretag som
han vill gora affarer med.

For att en diskriminering skall vara forbjuden enligt 6 § maste den vara
en foljd av ett avtal, beslut eller samordnat forfarande dar tva eller flera
foretag & inblandade. Diskriminering fran bara ett foretags sida kan
varaforbjudet enligt 19 §, om foretaget har en dominerande stélning
pa marknaden. Tillampar exempelvis en leverantor helt ensidigt olika
affarsvillkor i sinaleveransavtal med olika kOpare utgor detta inte en
diskriminering som kan vara forbjuden enligt 6 §, utan baraen
diskriminering som kan angripas med 19 8. Diskrimineringen som
sadan &r inte en foljd av nagot avtal mellan foretag. Om daremot
leverantOren i ett avtal exempelvis anger att kdparen skall fa béttre
villkor an andra kopare, & diskrimineringen en foljd av avtal mellan
foretag och kan darfor varaforbjuden enligt 6 8. Det kan ocksavara
fraga om en forbjuden diskriminering enligt 6 8§, om leverantéren
skulle ha ndgon sorts 6verenskommel se med vissa aterforsaljare om att
tillampa samre affarsvillkor i sina afférsforbindel ser med andra
aerforsdljare.

Omtvaeller flerasdljare avtalar om att ta olika pris av olika kdpare
eller ge favor till vissa kdpare men inte till andra, utan att detta motive-
ras av att koparna gor olika prestationer i forhallandetill sdljarnai
samband med afférerna, kan detta utgodra en forbjuden begrénsning
enligt 6 8.

Den ytterstaformen av diskriminering ar leveransvagran.

Man torde som en allmén princip kunna utlésa ur EG-praxis att ett
dominerande foretag maste pavisa en objektivt réttfardig grund for att
vagraleveranstill en etablerad kund. Exempel pa objektiv réttfardig
grund &r att kunden &r en kreditrisk. Att t.ex. vagralevereratill en
gammal kund for att 5@v kommain paen ny marknad pa kundens
bekostnad &r inte en sidan giltig grund.

Fragan om olika former av leveransvagran utvecklasi K onkurrensver-
kets rapport Konkurrenshinder fér sméforetag - en studie av klago-
mal sirenden; 1998:2, avsnitt 4.2 och 6.3.
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26 E-handelni USA - en jamforelse med Europa

Nyhetsflddet om e-handel ns utveckling & omfattande inte barai
Sverige, utan ocksdi USA. Under & 2000 har det i nyheternaom e-
handel i USA talats om dels "dotcomdod” och "djup kris for ameri-
kanska nétbolag", dels om "gladjebesked for e-handeln”. | ett sddant
instabilt klimat &r det svart att fa grepp om situationen.

Trots detta finns ndgraindikatorer som visar att e-handeln i USA
markant skiljer sig frén e-handelni Sverige och Europa. Enligt sta-
tistik frén EU handlade under oktober manad ar 2000 i genomsnitt
4,7 procent av unionens Internetanvandare via Internet (B2C).
Skillnaderna mellan medlemslénderna & dock ganska stora. Stora
skillnader réder ocksdi fraga om andel av befolkningen som har
tillgang till Internet. Procentuellt flest e-handlande Internet-
anvandare finnsi Storbritannien, men i Sverige & det en betydlig
hogre procentandel av befolkningen som har tillgang till Internet.
Antalet nétshoppare var under oktober 2000 ca 7-10 procent av
Internetanvandarnai Storbritannien, Nederlanderna, Sverige och
Luxemburg.

Oaktat de europeiska, interna jamforel serna, kan dock konstateras
att andelen e-handlande amerikaner ligger langt dver de europeiska
siffrorna. | USA var det under oktober 2000 ndrmare 30 procent av
Internetanvandarna som handlade pa nétet. 46 procent av amerika-
nerna har tillgang till Internet, jamfort med 56 procent av svens-
karnaAnIedni ngarnatill USA:s forsprang kan man sakert finna
manga forklaringar till. En skulle kunna vara det faktum att USA &r
en mycket stor och samtidigt val integrerad marknad.

En annan forklaring &r att de amerikanska e-handlarnatar sina kun-
der pa storre allvar an vad som &r fallet i Europa. Den amerikansk-
brittiska analysfirman Shelley Taylor & Associateﬂ gjorde under
ar 2000, for andra dret i rad, en studie av kritiska framgangsfaktorer
for e-handelnB®] 1 2000 &rs studie utvarderades 70 amerikanska, 30
brittiska och 15 svenska nétbutiker inom B2C, enligt 350 olika kri-
terier. Kriteriernainnefattar sddant som webbdesign, kundservice
och betalning.

23 Connectis/Financial Ti mes, oktober 2000
24 Hemsida: www.infofarm.com

25 squdiens namn & "Click-Here Commerce 2000"
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De nétbutiker som granskades kommer fran ett brett branschspekt-
rum, och manga av dessa & valkanda: Amazon, Dell och ToysRUs
i USA, Boxman, Dell, Ginza, H& M, Ikea, Ingo och Letsbuyit i
Sverige. Shelley Taylor anser att "In the mad rush to launch online
stores, so that founders (and investors - they're guilty too!) can gain
access to pots of gold, basic economics and retailing wisdom have
been forgotten"@ Né&r Shelley Taylor jamfor mottagandet en kund
far i en fysisk butik med det mottagande som fasi en natbutik visar
resultatet mycket ofta pa hur daliga natbutikerna varit pa att dra
nytta av seklers erfarenhet av att driva handel. Ett skl & sannolikt
att programmerare, mer an handlare, fétt styra. Aven om skandina-
viska nétbutiker pa nagra punkter far béttre betyg an de ameri-
kanska, sd & de sammantaget sett anda mycket samre &n dei USA,
enligt undersokningen.

Den sk. dotcomddden har i USA vyttrat sig bl.a. i att 22 000 jobb
forsvunnit frén Internetsektorn under perioden december 1999
t.0.m. oktober 2000. Under & 2000:s forsta elva manader lade 130
dotcomforetag ner verksamheten. 60 procent av dessa var verk-
samma inom e-handel. Under samma period forsvann ocksa 26
B2B-foretag fran marknaden.

Det San Francisco-baserade analysforetaget \Webmergers.com anser
att "Placerarna dverskattar alltid de nya teknologitrendernas inver-
kan pa kort sikt medan man underskattar de |angsiktiga méjligheter
som dessa erbjuder."B]

Enligt uppgifter i Computer Sweden har éver 80 procent av foreta
gen som & med pa Fortunes topp-100-listai USA, beslutat sig for
att satsa pa e-afférer med andra foretag. Analytikerna réknar med
att den amerikanska marknaden pa sikt vaxer tiofaldigt. | Europa
rader en helt annan installning. Har har under en procent av foreta-
gen beslutat sig for att satsa pa e-affarer riktade mot foretag. Enligt
B2B-konsultféretaget Aribér Internetaffarer en forutséttning for
att foretag skall klarasig pa sikt. Det finns tva mycket viktiga
anledningar till detta:

26 pressmeddelande infér seminarium pa Handelns Utredningsingtitut i Stockholm den 19
september 2000
27 Finanstidni ngen den 18 november 2000

28 \\ww.ariba.com
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Ett foretag som hanterar en alt stérre del av sina afférer éver Inter-
net kommer automatiskt att sénka sina kostnader i takt med att
verksamheten pa natet utvidgas. Foretag som inte foljer med i
utvecklingen far htgre administrativa kostnader an konkurrenterna.
Den andra anledningen &r att foretag som satsar pa e-affarer skapar
effektivare affarsprocesser, t.ex. genom att de med hjadp av
informationstekniken snabbare kommunicerar med kunder, éter-
forséljare, leveranttrer och distributdrer. FOretag som inte genom-
for sddana satsningar far |agre produktivitet och slastill sist ut.

Ariba anser att manga amerikanska foretag insett detta, vilket inte
ar fallet i Europa. Avslutningsvis menar Ariba ocksa att politikerna
i USA forstér vikten av att satsa pa e-affarer, medan politikernai
Europa & mindre benégna att framhalla detta for naringslivet.
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3  Byggmaterialmarknaden

| foljande avsnitt skall e-handelns utveckling pa byggmaterial mark-
naden behandlas. Tyngdpunkten ligger pa affarer mellan foretag,
dvs. B2B. Inom ramen for studien av byggmaterial marknaden har
Konkurrensverket genomfért sammanlagt tolv intervjuer. Verket
har intervjuat foretradare for foretag fran allaled i vardekedjan samt
branschorganisationer och e-handel splatser.

3.1 Enbranschoversikt

Den svenska marknaden for byggmaterial omsatte ar 1999 ca 59
miljarder kronor, varav handel mellan foretag svarade for ca 85
procentElKostnaden for byggmaterial svarar for en relativt stor
andel, omkring en tredjedel, av de totala byggkostnaderna. Bygg-
materialindustrin spanner over ett brett spektrum av produkter och
omfattar allt frén bulkvaror till hela konstruktionssystem och
snickerier. Av tradition delas byggmaterial produkter upp i foljande
undergrupper:

* Stommaterial (stal, betong, travaror m.m.)

« Stomkompletteringsmaterial (skivor, isolering, glas m.m.)

* Inredningsmaterial (snickerier, tapeter, golv m.m.)

« Installationsvaror (sanitet, ventilation, el m.m.)
 Forbrukningsmaterial (féarg, lack, lim m.m.)
Byggmaterialmarknaden karaktériseras av fleraled fran tillverkare,
grossist, detaljist till entreprendr. Produkterna distribueras som
regel genom flera olikaled. Tillverkningsedet kdnnetecknas av
stora foretag som ofta & dominerande pa sin marknad. Bade duopol
(mineralull) och monopol (cement) férekommer. Foretagen i distri-

butionsledet kan delasin i grossister, rikstéckande byggvaruhan-
del skedjor samt lokala byggvaruhandlare. Totalt finnsdet i Sverige

29 5B, omsittningen inkluderar &ven vissajarmvaror. P&férsdljning frén detaljhandel
inkluderas moms men inte pa forsajning fran partinandel. For en uppskattning av B2B-
handelns andel av total omséttning se Bygg & Jarnhandeln 7-8/00
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ca 500 foretag med en verksamhet som kan betecknas som egentlig
byggvaruhandel. Omkring en tredjedel av allt byggmaterial distri-
bueras genom dessa féretag. Byggande &r en lokal foreteelse. Kun-
dernas behov av nérhet till produkternaleder till att marknaden
avgransas geografiskt. En grossist forser t.ex. sillan ett omrade
stérre an ett 1an med varor. Konkurrensfoérhallandena varierar mel-
lan olika regioner och &r darfor svara att uppskatta generellt

Tillverkare

| tillverkningsledet har vi intervjuat Gyproc AB som huvudsakligen
utvecklar och tillverkar gipsskivor och byggsystem for gipsskivor
samt IsoverGullfiber, som tillverkar mineralull. Bada dessa mark-
nader praglas av hdg marknadskoncentration. Gyproc &r det storsta
av ett fatal foretag som konkurrerar pa den svenska marknaden for
gipsskivor. Néra 80 procent av marknaden fér mineralull delas
mellan IsoverGullfiber och konkurrenten Partek Rockwool. De tva
tillverkarna vander sig bade till professionella entreprencrer, ter-
forséljare och privata byggare.

Grossister

Av de ca 25-30 grossister som finns pa den svenska marknaden har
vi tréffat Starbygg och ThoméePI Thomée har ett brett sortiment
som stracker sig frén mer traditionellt byggmaterial till mindre hus-
hallsapparater och tradgardsredskap. Foretaget omsatter ca 600
miljoner kronor arligen. Kunderna utgors av aterforséljare och
byggvaruhandlare, somi sin tur sdljer till bade entreprendrer av
varierande storlek och till enskilda konsumenter. Grossisten Star-
bygg med huvudkontor i Goteborg &r en av fa grossister i Sverige
med flerafilialer. Foretaget finns pa sju stéllen runt om i landet. Ar
1999 omsattes ca 870 miljoner kronor och Starbygg réknas som den
ledande byggvarugrossisten i Sverige. Starbyggs produktsortiment
utgors av snickeriprodukter, skivmaterial och dvriga produkter.
Foretaget riktar sig framst mot byggmaterialhandlare och svarar for
en vasentlig del av deras sortiment.

30 K onkurrensverkets rapportserie 2000:1, Konkurrensen i Sverige under 90-talet - problem
och fordag

3lgn uppskattning av antalet grossister verksammainom de ovan namnda produktomradena
gjord av Byggmaterialgrossisterna.
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Detaljister

Detaljistmarknaden, byggvaruhandeln, bestar av ett litet antal
rikstackande kedjor med manga butiker samt ett stort antal lokala
detaljister. Vi har intervjuat Sveriges storsta rikstéckande bygg-
handelsforetag, Beijer byggmaterial AB, Fredells samt Lissma
bygg. Beijerkoncernen omsatte ar 1999 ca 2,8 miljarder kronor. Vid
arskiftet 1999/2000 bedrev Beijerforetaget tillsammans med atta
dotterforetag forsaljning vid 52 anladggningar runt om i landet.
Beijers kunder kan delas upp i tre kategorier: riksbyggare, 6vriga
professionella byggare och privatpersoner. Fredells omsétter ca 250
miljoner kronor per ar. Foretagets produktsortiment técker hela
produktspannet, men den stdrsta delen av férsajningen géller
primart byggmaterial som spanskivor, plattor etc. Forsajning av
varor inomt.ex. VV S-omradet svarar for en mindre andel av den
totala forsaljningen. Fredells kunder utgors av entreprendrer, savél
stora som sm@, och enskilda konsumenter. Marknaden &r geogra-
fiskt begransad till i huvudsak Malardalen. Lissma Bygg och sag ar
en representant for de lokala oberoende byggmaterialhandlarna pa
detaljistmarknaden. Foretagets kunder utgors av sdval byggent-
reprendrer av olika storlek som enskilda konsumenter. Vid sidan av
standardiserat sortiment av traditionella produkter har foretaget
ocksa egen sdgverksamhet.

Entreprendrer

| byggentreprendrsledet ingdr alla foretag som agnar sig  bygg-
och anl&ggningsverksamhet, sasom produktion, reparation och
underhdll, om- och tillbyggnader av bostader, vagar, broar etc. Ent-
reprenorsledet kannetecknas av ett fatal rikstackande foretag samt
ett stort antal smé och medelstora féretag som ar verksamma pa
lokala och regionala marknader. Under 90-talet minskade antal et
medelstora foretag bl.a. till foljd av fallande konjunktur och upp-
kop. Dettaledde till att koncentrationen pa marknaden ckade.
Omkring tio av de strsta foretagen svarar nu for knappt halften av
syssel séttningen inom bygg och anlaggningsindustrin. | entr-
gprendrsedet har vi intervjuat NCC och Skanska. De tva foretagen
&r, vid sidan av PEAB, dei sérklass storsta byggentreprentrerna pa
den svenska marknaden och omsatte 37 respektive 79 miljarder
kronor ar 1999, varav 21 respektive 23 miljarder omsattes pa den
svenska marknaden. Bada foretagen &r etableradei ett flertal 1ander
och &r bland de storre byggforetagen i Europa.
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Branschférbund

Vi har ocksdintervjuat Byggmaterialgrossisterna (BMG) och
Snickeriforetagens riksférbund (SNIRI). BMG har 21 medlemmar
som tillsammans representerar ca 80 procent av grossi stmarknaden
for byggmaterial. SNIRI organiserar i sin tur ca 20 procent av fore-
tagen pa marknaden for snickeriprodukter, sdsom koksinredning,
trappor, fonster, dorrar och special snickerier (skiljevaggar, fasta
skarmar etc.) Medlemsforetagen svarar for 80 procent av omséit-
ningen i branschen.

E-handel splatser

Slutligen har vi intervjuat foretradare for tva s.k. marknadspl atser
for elektronisk handel, Byggtorget.comPg och Eu-supply.confd
Byggtorget.com etablerades 1999 och & en handel splats for bygg-
material avsedd for leverantorer och byggforetag. Initiativtagare var
Byggtorget, som ar en informations- och servicecentral for foretag i
byggbranschen. | dag & ca 50 féretag anslutnatill handel splatsen
och av dessa & ca 14 leveranttrer av trdvaror och 6-7 stycken &r
byggvaruhus. Handel splatsen técker saledes hela produktspannet.
Handel splatsen startade initialt som en produktinformationskanal
for byggmaterial. Handel splatsen &r for nérvarande inte i drift pga.
att Byggtorget inte kan garanterafinansiering. | framtiden har
Byggtorget planer pa att aven handla med underentreprenader.

Aven Eu-supply.com startade & 1999 och har bedrivit verksamhet
under drygt ett ar. Eu-supply & ett oberoende e-handel sforetag,
utan bindningar till branschen i 6vrigt, och erbjuder en auktions-
marknadsplats for den europei ska bygg- och anléggningsindustrin.
Sedan starten i Sverige har Eu-supply etablerat marknadsplatser och
kontor i ytterligare fem lander; Finland, Spanien, Frankrike,
Tyskland och England. Omséttningen 6kar snabbt, men verksam-
heten forvantas inte generera vinst de nérmaste aren. Eu-supply
erbjuder handel i form av omvénda auktioner. En omvéand auktion
innebér att leverantdrerna erbjuds att bjuda under varandravid en
elektronisk auktion, som pagar under en viss, bestamd tid. Det
lagsta anbudet vinner auktionen, s.k. transparent avslut. Auktions-
forfarandet har i vissafall lett till prisreduktion pa 30-60 procent.
Foretaget bistar &ven kopare med att hitta tillrackligt manga

32 www.byggtorget.com

33 www.eu-supply.com
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leveranttrer och inbjuder dessa darefter att [amna offerter. Nar
offerterna kommit in kan kGparen patraditionellt satt forhandlamed
de leverantdrer som har 1dmnat de mest intressanta anbuden.

3.2 E-handel

3.2.1 Exempel fran olika produktionsled

Tillverkningsforetagen

I vilken utstréackning e-handel forekommer varierar mellan olikaled
i branschen och mellan olika delar av produktmarknaden. | tillverk-
ningsledet synes e-handel vara vanligast bland de foretag som salu-
for standardiserade produkter. Bland féretag som saljer métt-
bestallda eller pa annat sétt specialtillverkade produkter forefaller
intresset for e-handel vara svagt. Detta bekraftas bl. a. av fore-
trédare for snickerifabrikerna (SNIRI). De menar att de produkter
som tillverkasi snickeribranschen generellt sett ar alltfor specialise-
rade for att elektronisk handel skall fungera. Bada de intervjuade
tillverkningsfdretagen (Gullfiber och Gyproc) sdljer huvudsakligen
standardiserade produkter och har sedan lang tid tillbaka, catio &r,
tagit emot bestallningar och fakturerat elektroniskt viaett EDI-
baserat system. Foretagen har under det senaste aret dven borjat
erbjuda e-handel via Internet. M&jligheten till e-handel, oavsett
system, erbjuds enbart avtal skunder, som godkants enligt sarskild
ordning.

| de bada tillverkningsforetagen hanteras ca 10 respektive 20 pro-
cent av de totala orderflddena med hjélp av e-handel. SNIRI upp-
skattar att e-handeln i snickeribranschen uppgar till ca 1-2 procent
av omsattningen. EDI & den klart dominerande tekniken. Tillverk-
ningsforetagen &r optimistiska och tror att e-handeln inom nagra ar
kommer att svara for ca hélften av det totala orderflodet. Samtidigt
papekas fran foretagens sida att Internet utgoér mer an bara en for-
sdljningskanal. Internet ger méjlighet att se gamla order samt
anvanda sig av standardorder och bassortiment som &r tidsbe-
sparande och som underléttar vid bestéllning. Ett av tillverknings-
foretagen erbjuder en omfattande service via Internet, bl.a. mgjlig-
het att ladda ner instruktioner, handledningar och ritningar. Foreta-
get pekar pa att sddan service i kombination med e-handel ger klara
konkurrensfordelar. Aven snickerifabrikerna anser att e-handeln
utgor en komponent i en stérre webbaserad kommunikations-
strategi.
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Grossisterna

Aven i grossistledet finns sedan nagra & mojligheten att bestélla
produkter elektroniskt via Internet. EDI-baserade system finns
ocksa. E-handelsl6sningen & normalt tillganglig endast fér redan
etablerade kunder och nya kunder som godkanns i sarskild ordning.
Kundernaanméler sig, far ett |6senord och kan darefter utnyttja
tjansten. Andelen anslutna kunder varierar mellan foretagen. Ett av
de tvaintervjuade grossistféretagen uppger att ca 30 procent av
kunderna kan anvéanda sig av féretagets e-handel sservice. Hos det
andra foretaget & motsvarande andel ca 80 procent. Trots det rela-
tivt stora antalet anslutna kunder hos det ena foretaget &r antal et
elektroniska order endast 5000 av totalt 300 000. Fér det andra
foretaget & andelen elektroniska order ca 20-22 procent. Det mot-
svarar ca 2-3 procent av foretagets omséttning, vilket indikerar att
smavolymer handlas via Internet. Det senare foretaget ar enligt
Byggmaterialgrossisterna den grossist som kommit langst i e-han-
delsutvecklingen. En forklaring till att e-handelns omfattning skiljer
sig sdpass mycket mellan de tvaintervjuade foretagen kan, enligt
foretagen salva, bero pa skillnader i sortiment. Ett viktmassigt
|éttare sortiment & béttre [ampat for elektronisk handel.

De tva grossisterna har &ven elektronisk kontakt med sina leveran-
torer, men i begransad omfattning. Fokus ligger i forsta hand pa den
egna forsdljningen. Bagge anser att e-handel har goda maéjligheter
att 6kai omfattning inom byggmaterial sektorns allaled. De upp-
skattar att e-handeln i framtiden kan komma att sta for mellan 30
och 50 procent av alla order, beroende pa produktsortiment.

Liksom tillverkningsforetagen anser grossisterna att den elektro-
niska kontakten mellan fOretag & mer &n bara en bestallningskanal .
Internet & en effektiv informationskalla. Kunderna kan setidigare
order etc. Med hjdp av Internet skall kunderna fa en ckad service.
Internet beddms ocksa utgora en betydel sefull kanal fér marknads-
foring, samt ett instrument for att stérka relationer med bade
leverantdrer och &terforsiljare.

Detaljister

Bland byggvaruhandlarna tycks e-handel sforsélj ningen @nnu inte ha
dlagit igenom. De flesta detaljister har en hemsida dér det & mdojligt
att fainformation om foretaget, om de varor foretaget erbjuder samt
ibland &ven information om foretagets leverantorer. | vissafall gar
det att bestalla varor via e-post och nagra detaljister har en e-han-



delsl6sning kopplad till foretagets hemsida. Ett av de sammanlagt
tre intervjuade detaljistforetagen marknadsfér en e-handel sservice
pasin hemsida, men tjansten har annu inte borjat anvandas. Ett
annat av de intervjuade foretagen har bedrivit en forsoksverksamhet
med e-handel med en begrénsad del av kundbasen. Forsoken foll i
allt vasentligt val ut men foretaget anser anda att marknaden inte &r
mogen, varfor e-handelstjansten inte langre &r i funktion.

Det tredje foretaget har sedan ett par manader tillbaka en webb-
applikation som vander sig till professionellakunder. | dagsaget &r
det endast 20 av féretagets 1500-2000 kunder som anmélt sig och
fétt det 16senord som behdvs for att anvanda applikationen. Av de
anglutna foretagen &r det f.n. inget som anvander sig av applikatio-
nen. De tycks anse att det fortfarande &r enklare att utféra be-
stéllningar viatelefon och fax.

De intervjuade féretagen anvander e-handel i storre utstrackning
gentemot leverantdrer an vid kontakter med kunder. Ett av de inter-
vjuade detaljistforetagen utfor ca 90 procent av sina bestéllningar i
ett EDI-baserat system. De resterande 10 procenten av foretagets
inkOp avser framst travaror. Dessa inkop ar ofta & stora att foreta-
get foredrar en personlig kontakt.

Entreprendrerna

Ocksa mellan de bagge byggentreprendrerna varierar e-handeln i
omfattning. Vidare uppges de mindre byggentreprendrerna sallan
anvanda sig av e-handel. Ett skal kan vara att det for ensamforeta-
gare &r effektivare att vid behov ta bilen och §alv bestka en detal-
jist. Bland de storre entreprendrerna pastas anvandningen av e-han-
del varamer utbredd. Ett av de tvaintervjuade entreprendrforetagen
skoter en stor del av sin fakturering med hjélp av EDI och har idag
dven majlighet att gora avrop palangre avtal via EDI. Det andra
foretaget bedriver e-handel med sina leverantdrer i mycket ringa
omfattning. Mindre an fem procent av inkOpen genomforsi detta
fall med hjép av EDI.

Bada foretagen menar dock att det finns stora vinster att géra. Ca80
procent av en entreprendrs kostnadsbild utgors av externa kostna-
der, vilkamedelst e-handel kan minskas radikalt. Effektivare admi-
nistration kring kontakten med leverantorer &r bara ett av manga
omréden dér e-handel har stor potential. Entreprendrerna ser &ven
en framtid dér alaled i byggprocessen kan kommunicera el ektro-
niskt och pa sa sétt Oka effektiviteten. Ett annat omrade, som ligger
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utanfor den egentliga verksamheten, men dér e-handel kan ge upp-
hov till storaférandringar, ar vid s.k. icke-strategiska inkép, dvs.
vid inkdp av kontorsmaterial, datorer etc.

Entreprentrerna planerar att starta marknadsplatser for bygg-
material och tillhdrande tjanster. Det enafdretaget skall tillsam-
mans med tre andra internationella byggentreprendrer starta en upp-
sattning marknadsplatser i Europa. Den forsta marknadsplatsen
startar i Storbritannien ndgon gang under ar 2001.

Webbaserade marknadspl atser

Att deltai handel pa en elektronisk marknadsplats &r ytterligare ett
sétt att sélja och kdpa varor elektroniskt. FOr nérvarande finns det
catio svenska marknadsplatser for byggmaterial och tjanster pa
Internet. Pa Exportradets hemsida finns en sammanstalining 6ver 35
marknadspl atser for byggmaterial i varlden. En sadan marknads-
plats kan fylla olika funktioner. Den minst utvecklade typen av
marknadsplats erbjuder information om foretag och produkter i
form av en elektronisk produktkatalog. Svensk Byggtjanst har till-
sammans med Sema Group nyligen etablerat en elektronisk
produktdatabas dar detaljister och aterforsaljare kan fa uppgifter om
samtliga 51 000 bygg- och installationsvaror pa den svenska
marknbden.35 Mer utvecklade marknadsplatser erbjuder kommu-
nikation mellan aktorerna. Foretaget bakom marknadsplatserna
sédljer normalt inte egna produkter. Intékter genereras fran mediem-
skap, annonsering €ller provision pa genomforda affarer. Priset pa
varan eller tjansten bestéms vanligen genom forhandling eller bud-
givning. De flesta marknadsplatser for byggmaterial erbjuder nagon
form av handelsméjlighet.

Fleraav de intervjuade foretagen har vid ett eller annat tillfalle del-
tagit i handel pa en marknadsplats. De har generellt en negativ
installning till de existerande marknadsplatserna. Sarskilt auktions-
forfarandet anses ledattill problem. Ett foretag understryker att det
ar viktigt att det finns ett " vinnar-vinnar” forhallande och att det i
dagsléget ar oklart om sd &r fallet i samband med auktioner. En
vanlig &sikt &r att det blir svarare att konkurrera med andra konkur-
rensmedel an pris vid auktioner.

34 Se www.emarketservices.com (2000-11-29)

35 Dagens Industri (bilaga) i september 2000, Svensk byggsektor i vérldsklass
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Enligt foretrddare for marknadsplatser daremot, &r intresset for att
delta stort bade fran leverantorer och entreprendrer. Vissa mark-
nadsplatsers kundbas utgors av stora europei ska entreprentrsfore-
tag. Dessa skulle inte anvanda marknadsplatsen om de inte ansag
det varaltnsamt. Dessutom &r inte pris det enda konkurrensmedl et
vid t.ex. en omvand auktion. Képaren har majlighet att 1aggain
preferenser vad géller produktegenskaper, kvalitet, leveranssétt och
tider. PAen av de marknadsplatser Konkurrensverket studerat ar det
mojligt for kbparen att vid en auktion laggain ” pluskronor” for
leverantdrer med vilka tidigare samarbetsrelationer varit goda. En
sadan leverantor kan alltsd ligga pa en hogre anbudsniva an 6vriga
leverantOrer.

Framtidsutsi kter

Inget av de intervjuade foretagen genomfor i dagsléget en affar fran
borjan till slut helt elektroniskt. Kontraktsskrivning och betalning
sker annu sa lange patraditionel It sétt. Samma sak géller for affarer
som genomférs pa en elektronisk marknadsplats. En av de inter-
vjuade entreprendrerna menar att nar det blir mojligt att pa ett
sakert sétt avdluta en affar elektroniskt, t.ex. genom elektroniska
signaturer, kommer andelen e-handel 6ka. Enligt vissa analytiker
lampar sig inte allatyper av byggmaterial for e-handel. Ca 80 pro-
cent av alt byggmaterial torde ldmpasig vél. For produkter som
vager mycket i forhallandetill sitt varde, exempelvis fylInads-
material, blir marknaderna lokala och e-handel inte lika viktig. En
prognos for den framtida e-handeln &r att det & 2004 kommer fin-
nas ett antal standardapplikationer som de flestafdretag i branschen
kommer anvanda. En av de intervjuade prognosticerar att redan ar
2006 kommer all handel som gar att utfora elektroniskt mellan
foretag att ske pa det sittet. En annan mer forsiktig framtidsprognos
&r att e-handel med byggmaterial kan komma att uppgatill ca 60-65
procent av den del som lampar sig.

3.2.2 FoOrandringar i marknadsstrukturen

Utvecklingen av e-handel har medfort att en helt ny typ av aktér har
etablerat sig pa marknaden for byggmaterial, foretag som tillhanda-
haller el ektroniska marknadsplatser pa Internet. De traditionella
fOretagens anser generellt att dessa nya aktorer inte har tillracklig
kunskap om branschen. De intervjuade foretagen inom det aktuella
segmentet pekar dock pa att storleken pa de aktorer som sokt sig till
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marknadsplatserna vittnar om saval kompetens samt potential vad
galler elektroniska marknadsplatser.

Det finnsinga klaraindikationer pa att marknadens struktur skulle
ha paverkats av e-handeln. En anledning kan vara att e-handel &r en
relativt ny foreteelse och att dess effekter pa marknadsstrukturen
annu inte & synliga. Inom branschen pagar en viss omstrukturering
i form av kedjebildning, vilket emellertid inte anses vara nagon
effekt av e-handeln.

Enligt ett foretag i tillverkningsledet kan de 6kade méjligheter till
kontakt mellan leverantdr och slutkund som Internet ger, ledatill att
grossistens roll i vardekedjan ifragasétts pa ett helt annat sétt an
tidigare. De tva grossisterna gor & andra sidan bedomningen att den
kompetens de besitter inom omradena transport och logistik &r av
stor betydelse. Dessutom utgdr grossisten alltjamt en viktig lank
mellan leverantdr och kund genom de samordningsférdelar som
erbjuds aterforsdjarna. Utan grossisterna skulle dterforsaljarna
tvingas |agga bestélIningar pa flera stallen, passafler leveranser etc.

En del av de intervjuade anser att grossistens roll kan komma att
forandrasi framtiden. En uppfattning som redovisas &r att grossis-
terna kommer att utgoras av ett fatal rikstdckande foretag med
logistik som huvudsakligt konkurrensmedel. En intervjuad tanker
sigenny typ av "virtuell” grossist, utan eget lager. Andratror att
vissa produktgrupper kommer att hanterasi grossistleden, medan
produkter, som & mer |ampade f6r det, kommer att distribueras
direkt fran tillverkaren.

Detre &erforsaljarna anser att en 6kad e-handel kan innebéra att
antalet fysiska affarer minskar. Har & de mindre foretagen i faro-
zonen, vilket kan ledatill 6kad koncentration pa marknaden. Alla
de intervjuade tycks vara ense om att de aktorer pa marknaden som
tillfor ett mervérde kommer att finnas kvar i framtiden. Det kan
sdledes vara fraga om att rollernai vérdekedjan luckras upp och att
grossisterna och detaljisterna bérjar konkurrerar med varandra.

3.2.3 Forandringar i kdpbeteende

Foretagen anser generellt att det annu inte gar att dra nagra slut-
satser om hur kundernas inkdpsmonster férandras genom den elek-
troniska handeln. Den el ektroniska handeln har for liten utbredning
an salange. Pa en punkt kan dock ett forandrat beteende konstate-
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ras. Internet erbjuder mgjlighet att handla utom ordinarie kontors-
eller affarstid. Denna méjlighet utnyttjas enligt fleraintervjuade av
ett véxande antal kunder. De order som inkommer elektroniskt
innehdller normalt farre fel &n order som inkommer pa traditionel It
Sétt.

3.3  E-handelns paverkan pa forutsattningar for
konkurrens

3.3.1 Foretagens syn pa marknaden

Vissa av de intervjuade féretagen anser att de med e-handel kan
komma att nd en storre geografisk marknad. Men bygg- och
anlaggningsverksamhet har fortfarande en lokal eller regional pra-
gel, bl.a. genom att betydel sefulla produktgrupper, sdsom betong,
inte lampar sig for transport palanga avstand. Skillnader i standar-
der och normer mellan olika lander kan ocksa utgdra ett hinder mot
gransoverskridande handel i storre skala. En del inom branschen
anser att e-handel kan gora det enklare att na nya kundgrupper,
sasom mindre entreprentrer och snickare, vilkai dag huvudsakligen
koper material genom detaljister och aterforsiljare. Aven tillverkar-
och leverantors edet kan pa ett enklare sétt kommunicera direkt
med slutkund istéllet for att ga via grossist.

3.3.2 Konkurrensstrategier

En majoritet av de intervjuade féretagen anser att e-handel generellt
leder till 6kat konkurrenstryck pa byggmaterial marknaden. Det
rader delade meningar omi vilken utstréckning och pa vilket satt
det okande konkurrenstrycket kraver anpassningar. Nagra foretag
pekar pad att det framst & de priskonkurrerande foretagen som
kommer att kanna av en 6kad konkurrens. For dem maste e-handeln
ledatill effektiviseringar, som kan ge utrymme for prissankningar.
En del av de intervjuade foretagen anser att priset & underordnat
andra konkurrensmede! sdsom ett brett produktutbud, hog kvalitet,
snabba leveranser, garantier och servicegrad. De anser inte att e-
handel kommer medfdra ett behov av forandrade konkurrensstrate-
gier.

| stort sett samtliga féretag betonar att Internet och en e-handelsl6s-
ning i sig kan betraktas som ett konkurrensmede! och ett marknads-
foringsinstrument. Aven om anvandningen i branschen for nar-
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varande inte &r s utbredd, &r det viktigt att visa kunderna att man
deltar i utvecklingen. Ett av tillverkningsforetagen ser el ektronisk
handel via Internet som en komponent i en stérre strategi for
web??baserad marknadskommunikation. Andra komponenter i en
sadan strategi ar t.ex. mojlighet att via foretagets hemsida hamta
anvisningar, rad, handbdcker och ritningar. Dettainnebar att
produktstrategin kombineras med tillhandahallande av kompletta

byggsystem.

3.3.3 Pristransparens

Internet ger 6kad majlighet for aktorer pa marknaden att jamféra
produkter och priser. Att detta kan forvantas ledartill 6kad konkur-
rens anser alla de intervjuade foretagen.

3.3.4 Koordinerat forfarande

Att e-handel kommer att innebara nagra reella problem med koor-
dinering av t.ex. pris, tror de intervjuade foretagen inte. De har dock
generellt sett svart att bedoma riskerna for koordinerade priser och
villkor. | flertalet fall framhdlls dock att de positiva konkurrens-
effekternatorde bli dominerande.

En av deintervjuade anser att en marknadsplats med ett fatal séljare
ar den miljo dar ett koordineringsbeteende kan vara mest fram-
gangsrikt. Om aktorerna representerar olika produktgrupper &r ett
majligt scenario att foretagen gemensamt kommer dverens om
rabatter for att binda kundernatill sig. Om en kund t.ex. kOper stora
mangder av en vara kan han erbjudas rabatt pa en annan vara.

En av de intervjuade menar att det auktionsforfarande hans foretag
tillhandahdller leder till en minskad risk for koordinerat beteende i
form av karteller pA marknaden for byggmaterial. M6jligheten att
bestélla varor fran andralander vidgar marknaden geografiskt. P&
en storre marknad agerar fler aktorer, vilket gor det svarare att upp-
rétthalla karteller. Dessutom kan medlemmarnai en kartell varken
under eller efter en auktion kontrollerai vad man kartell6verens-
kommelsen tillampats eftersom anbudsgivarnas identitet hemlig-
halls.
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3.3.5 Nétverksdominans

Foretradare for elektroniska marknadsplatser anser att neutraliteten
hos en marknadsplats &r ytterst betydelsefull. Om konkurrerande
fOretag gemensamt &ger en elektronisk marknadsplats kan konkur-
rensrel aterade problem uppsta. En av de intervjuade inom segmen-
tet elektroniska marknadsplatser menar att ndr entreprentrer ager
marknadsplatser kan ett incitament uppsta att skapa exklusiva avtal
med sina leverantorer for att hindra dem att delta vid andra mark-
nadsplatser. Entreprentrerna a sin sida menar att deras marknads-
platser ska vara 6ppnafor ala.

3.4  Hinder mot tillvaxt i e-handel

Det stérsta hindret mot en snabb e-handel sutveckling anses av de
flesta foretagen vara bristande datamognad. Detta framhdlls av i
stort sett samtliga intervjuade foretag inom alla undersokta delar av
marknaden. Koparsidan forefaller vara mest konservativ och dar-
med svérast att Gvertyga om fordelarna med e-handel. Ett genera-
tionsskifte kan innebéra en féréndring.

Aven brister i den tekniska utvecklingen kan hdmma e-handels-
anvandningen. System for bestélIning, fakturering och betalning
behdver lankas ihop for att e-handel ska varaverkligt effektivt i
branschen. Langsamma sckmotorer &r ett annat problem. Tillgang
till kommunikation pa Internet med hdg hastighet, tack vare bred-
band, samt digital TV férandrar forutsattningarnatill det béttre.

3.5 Identifierade konkurrensproblem och mgjligheter

Det dvergripande intrycket &r att den el ektroniska handeln, med
nagra undantag, generellt sett & |&gt utvecklad inom byggmaterial-
marknaden. Det & svart att utifran det foreliggande underlaget dra
nagraklara slutsatser om vilken inverkan elektronisk handel kan
forvantas medforafor konkurrensen pa denna marknad.

Resultaten pekar dock mot att vissa omraden ar sarskilt intressanta
att studera ytterligare. Detta géller sérskilt de oberoende el ektro-
niska marknadsplatsernas effekter pa marknaden och hur denna
konkurrens bemoéts av traditionella aktorer. Risken for otilldtna
samarbeten om priser och andravillkor finns pa denna, liksom pa
manga andra marknader, men det & svart att se varfor dennarisk
skulle okatill foljd av anvandning av elektronisk kommunikation
och elektronisk handel. Av intresse att studera ar emellertid agar-
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relationerna mellan féretag som driver elektroniska marknadspl at-
ser och de aktdrer som anvander dem. Vissaformer av e-handel kan
antas bidratill att motverka uppkomsten av karteller. Det géller
framst auktionsforfaranden konstruerade pa ett sétt som gor det
svart for aktorerna att uppréatthalla prissamarbeten.

En annan effekt som kan forvantas, utifran vad som inhamtats
genom intervjuerna, ar att den strukturomvandling som pagar kan
komma att paskyndas genom elektronisk handel. Byggmaterial ets
egenskap av tunga produkter som & mindre |ampade for langa
transporter utgor dock en hdmmande faktor, liksom, i ett internatio-
nellt perspektiv, legala handelshinder i form av féreskrifter om pro-
duktegenskaper m.m.

Generellt sett bor den elektroniska handeln ledatill stérkt konkur-
rens pa byggmaterialmarknaden. For att nagra patagliga konkur-
renseffekter skall uppsta torde dock krévas att den elektroniska
handeln far en betydligt stérre utbredning @n vad somi dag ar fallet.
Utvecklingen kan paskyndas genom ckad sakerhet, t.ex. med hjép
av elektroniska signaturer. Stéarkt konkurrens leder emellertid ocksa
till 6kade risker for att foretagen pa olika sétt soker begransa kon-
kurrensen. Det finns darfér all anledning att fortséttningsvis nog-
grant folja utvecklingen pa byggmaterialmarknaden.
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4 Dagligvaruhandeln

| detta kapitel behandlas e-handeln inom dagligvaruhandeln med
fokus pa livsmedel. Tyngdpunkten har lagts pa detaljistledet, dvs.
handel gentemot konsument eller den s.k. B2C-handeln. Naturligt-
vis berors dven de foregdende leden i distributionskedjan, s.k. B2B,
av den digitala omdaningen. | detta avsnitt berdrs denna del endast i
begransad utstrackning.

For att erhdlla underlag har Konkurrensverket inom dagligvaruhan-
deln genomfort sex foretagsbesok och en telefonintervju. Y tterli-
gare kontakter har tagits per e-post. Dérutdver baseras detta kapitel
pa uppgifter fran olika rapporter, tidnings- och tidskriftsartiklar
m.m.

4.1 Enbranschoverskt

4.1.1 Branschi kontinuerlig forandringpd]

Féarre butiker

Dagligvaruhandeln har under efterkrigstiden genomgatt en
omvandling fran butiker med full betjaning till sjavservicebutiker.
Sortimentet har stadigt utokats. Okad mobilitet bland konsumen-
terna, inte minst pa grund av att allt fler fatt tillgang till bil, har
m6jliggjort framvaxten av allt storre butiker, emedan manga mindre
butiker och lanthandlar slagits ut. Sarskilt sedan 1970-talet har
utvecklingen mot en koncentration av dagligvaruhandeln accentu-
erats. Antalet stormarknader har okat kraftigt, likasa antalet service-
butiker. Daremot har antalet varuhus med dagligvaruavdel ningar
samt ett stort antal andra dagligvarubutiker, inklusive lanthandels-
butiker, forsvunnit.

Detre blocken

Den svenska dagligvaruhandeln kénnetecknas av en betydande
koncentration. Parti- och detaljhandel bedrivsi stor utstréackning

36 K onkurrensverkets rapportserie 2000:1, Konkurrensen i Sverige under 90-talet - problem
och fordag
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integrerat. De tre s.k. dagligvarublocken - ICA, KF och Axfood -
svarar for ca 90 procent av férsaljningen i dagligvarubutikerna.
Bergendahls-gruppen, som framst & verksam i Skane, ar den fjarde
storsta dagligvaruhandlaren i landet. Aven industriledet kanneteck-
nas av en betydande koncentration. Lantbrukskooperationen &r en
stark aktor i dennadel.

Internationalisering

Under 1990-talet har internationalisering och Sveriges EU-intréde
drivit pa utvecklingen inom dagligvarubranschen. Det utlandska
agandet av svensk industri har blivit storre samtidigt som svenska
foretag etablerat sig utomlands. Importkonkurrensen har dkat inom
manga produktomraden.

Dagligvarukedjorna gar mot en allt starkare integration och centra-
lisering. Samtidigt sker &ven hér en internationalisering. Neder-
landska Ahold har en 50-procentig égarandel i ICA och inom KF
finns planer paett utvidgat nordiskt samarbete. Tendensen pekar
mot fortsatt internationalisering genom égande, samarbeten och
internationella varumérken.

Utlandska detaljister har i Sverige an sa lange varit sa gott som
franvarande vad gdller direktetableringar. Enligt uppgifter i Dagens
Industri den 5 december 2000 kan detta nu emellertid andras, da
tyska dagligvarujétten Lidl inlett en etablering i Sverige. Lidl &r en
av de storsta europei ska aktorerna inom | agprissegmentet och
omsatte forra aret motsvarande 140 miljarder kronor (jmfr den
svenska dagligvaruhandel ns &rsomséttning pa 170 miljarder).37

Dagligvarufdretagen kommer sannolikt att satsa painternationella
varumérken, s.k. Eurobrands, i 6kad utstrackning. Mindre foretag

kommer att tillverka for lokala marknader under egha varuméarken
ochi 6vrigt i hdgre utstrackning fungera som legotillverkare &t de
stora aktOrerna samt & detaljhandelns egna varumarken.

Rationalisering och konkurrensproblem

Under 1990-talet har den faktiska och potentiella konkurrensen
inom dagligvaru- och livsmedel sbranscherna okat, bl.a. till f6ljd av
storre importkonkurrens. Prisstegringstakten har avtagit. Samtidigt

37 Fgr merainformation om Lidl, sewww.lidl.de



kan konstateras att koncentrationen inom detaljist- och grossistle-
den fortsatt. De tre s.k. blocken &r fortfarande de dominerande akt6-
rerna.

Koncentrationen i kombination med vertikal integration mellan
detalj- och partihandel leder till en centralisering av inkop och okad
koparmakt, vilket kan verka konkurrensbegrénsande. Frégor
rérande inte barainkop, utan ocksa sortiment, kategorisering av
butikstyp (I&gpris, fullservice etc.), etablering och finansiering har
ocksai alt hdgre grad blivit foremal for centrala beslut. Stora dag-
ligvaruforetag foredrar storaleveranttrer eftersom dessa kan till-
motesga krav pa kapacitet, geografisk tackning m.m. Mindre leve-
rantorer riskerar slas ut.

| framtiden kan fusioner mellan ledande livsmedelsforetag i olika
lander - saval i producent- som handelsled - medfdra att importkon-
kurrensen dter forsvagas, bade den faktiska och den potentiella.

Ett annat problem & kommunernas tilldmpning av plan- och bygg-
lagen (PBL), en lag som ger mdjlighet att styra butikernas lokalise-
ring till mer eller mindre attraktiva ldgen. Dennalagstiftning ger
sl edes kommunerna | angtgéende majligheter att 1agga hinder i
véagen for nya etableringar inom dagligvaruhandeln, vilket kan vara
ett problem framforallt for foretag som inte & knutnatill de s.k.
blocken.

4.1.2 E-handelns aktorer

ICA, KF, Axfood och Bergendahls bedriver alae-handel gentemot
konsument. | Stockholm &r NetXtra (PrisXtra) en betydel sefull
aktor. Darutover finns ocksa ndgra mindre aktorer. Har foljer en
kort presentation av de foretag Konkurrensverket varit i kontakt
med.@De angivnalankarnaleder direkt eller indirekt till foretagens
e-handel sbutiker.

38| Konkurrensverkets rapport "Varfor ar prisernai Sverige sd hoga?” (2000:2) pévisas
statistiskt sakerstéllt samband mellan koncentrationen i detalj- och partihandelsledet och
prisskillnader mellan Sverige och EU-genomsnittet. Av den totala prisskillnaden pa ca 20
procent forklarar bristande konkurrens 2-4 procentenheter. Mycket talar enligt verkets
bedémning for att denna andel & hogre.

39 K onkurrensverket har besikt ICA, KF, Axfood Direkt, NetXtra, Out-net och Merkant
samt telefonintervjuat Matomera och haft e-postkorrespondens med Meattraders. Forsok har
ocksa gjorts att kontakta tyska Warendienst samt Streamlinei USA, dock utan framgéng.
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Parti- och detaljhandel

ICAEl ICA Ahold AB & Nordens storsta detal jhandel sgrupp.
Verksamheten bedrivsi ICA Handlarnas AB i Sverige och i Hakon
Gruppen ASi Norge samt genom foretag i Danmark och Baltikum.
Totalt ror det sig om 4 600 butiker, varav drygt 2 100 butiker finnsi
Sverige. Merparten av butikernai Sverige & handlarégda och
agarna har som regel endast en butik (endast ett hundratal 1CA-
handlare bedriver tva eller flera butiker). De svenska | CA-hand-
larnavar tidigare huvudégare i ICA men numera har nederléndska
Ahold en 50-procentig dgarandel.

Pagrund av ICA:s decentraliserade struktur, dér flertalet butiker
ags av enskilda foretagare, har e-handeln inom ICA kunnat talite
olikafardriktningar. Ett tiotal handlare bedriver e-handel med hjalp
av ICA:s centralt utvecklade applikation, medan ytterligare ett tiotal
handlare - allai Skane - gdtt samman om webbplatsen Handla
Enkelt. Darutdver finns ytterligare [6sningar. Ca 40 ICA-butiker
bedriver for nérvarande e-handel.

K Konsumentkooperationen bedriver dagligvarudetaljhandel
genom dels Kooperativa Forbundet (KF), delsi gélvsténdiga
lokala, dels genom regionala konsumentforeningar. Ett gemensamt
bolag planeras mellan de nordiska konsumentkooperationerna med
uppgift att utveckla och driva nordiskaldsningar for bland annat
inkdp, egna varumérken, IT, kort och i vissafall detaljhandel.

KF bedriver endast en dagligvaruhandels-butik pa Internet,
Expressfood, som &r baserad i B&W:s lokaler i Taby norr om
Stockholm. Verksamheten startades ar 1996, inledningsvis med
telefax som medel for att gora bestéliningar.

Axfood (Axfood Direkt AB) Inom Axfood finns drygt 1 000
butiker i Sverige, varav 250 &r hel- eller deldgda och de dvrigadrivs
av fristdende handlare knutnatill bolaget genom avtal. Darutéver
finns ca 330 butiker i Finland, varav 85 &r helagda och dvriga drivs
av fristdende handlare.

40 www.icase , www.handlaenkelt.com

41 www.expressfood.kf.se

42 www.spar.nu , www.willys.nu , www.billhalls.se , www.hemkop.se
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Axfoodskoncernens marknadsandel i Sverige & narmare 20 procent
och i Finland cirka 10 procent. Bland butiksprofilerna méarks Hem-
kop, Spar, Tempo, Axfood L&gpris (t.ex. Willys) och Vivo.
Axfood-koncernen har under &r 2000 genomgatt en kraftig
omstruktureringsprocess i syfte att fa mera renodlade butikskoncept
och en merarationell organisation.

Axfood &r det foretag i Sverige som har storst omséttning genom
sin e-handel. Dotterbolaget Axfood Direkt svarar for skotseln av all
helagd e-handel inom koncernen, dvs. sédan e-handel som bedrivs
eller kommer att bedrivas inom ramen for butikskoncepten Spar,
Willys, Billhdlls och Hemkdp.

Spar Direkt (tillhor Axfood Direkt) har genom sitt plocklager i

V &sterds betjanat dven Stockholm under en tid. Ett nytt lager upp-
forsf.n. i Haggvik utanfor Sollentuna for att kunna mota efterfragan
i Stockholmsomradet.

Bergendahls (M atomeraABEb. Familjedgda Bergendahl s-koncer-
nen med séte i Hassleholm bedriver parti- och detaljhandel, bl.a.
under namnen AGs Favér och Citygross. Ar 1998 grundades dot-
terbolaget Matomera, vars verksamhet uteslutande bestér av daglig-
varuhandel via Internet. Matomeras forsaljningsomrade & Mamo
och sydvastra Skane, inklusive bl.a. Lund, Trelleborg och Eslov.
Foretaget har ett plocklager i Malmd, och varorna levererastill
kunderna genom Postens forsorg. Matomera har 13 anstéllda men
vid hég arbetsbel astning hyr man in ytterligare personal.

Matomera har ett sortiment omfattande ca 4000 artiklar. Sortimen-
tet har bredd men inte djup. Om en vanlig butik kanske séljer u
sorters ketchup, sa sdljer Matomera bara tva sorter. Drygt halften av
Matomeras sortiment kommer fran Bergendahls grossist-verksam-
het. Resten kommer direkt fran farskvaruleverantorer.

Matomera hade under tidiga hosten 2000 planer pa att etablerasigi
Stockholms- respektive Goteborgsomradet men valde att tills vidare
avvakta med hanvisning till den allméanna osakerheten kring e-
handelns utveckling.

43 \www.axfood.se (2000-12-07)

44 Www.matomera.se
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NetXtraAB@ NetXtra kontrolleras, liksom PrisXtra, av familjen
Lundin. PrisXtra bedriver tre fysiska butiker i Stockholmsomradet:
en norr om staden, en sbder om och en i g8 va Stockholm.
PrisXtras affarsidé ar att séljalivsmedel av kénda mérken till ca 25
procent 1&gre pris an traditionell handel. PrisXtra omsétter ca 700
miljoner kronor per &r. Sommaren 1997 startade PrisXtra sin e-han-
del NetXtra, som senare omvandladesttill ett eget bolag. Ursprung-
ligen skottes varuplockning for natkunder i PrisXtras citybutik.
Varuplockningen ledde dock till trangsel med butikskunderna och
beslut togs om att flytta hela e-handel sverksamheten till PrisXtras
stérre och modernare lokaler sdder om Stockholm (Kungens kurva).

Dennabutik ligger i ett rent s.k. trafiklage, dvs. nastan alla kunder
ar bilburna. Handeln &r "forskjuten” - flertalet kunder kommer for
att handla nér de &r pa vag hem fran jobbet, vilket ger NetXtragoda
forutsattningar att dagtid kunna plocka varor for sina natkunder i
PrisXtras butik. Butiken har delvis ocksa special anpassats for e-
handel. Kyl- och frysrum, dér de sammanpl ockade varorna kan
stéllasi vantan pa transporten, har byggts, liksom en ny lastkaj,
anpassad till NetXtras budbilar. NetXtratar emot och levererar
altifran 100 till 200 order per dag.

Mama On The Net@ar ett foretag som via sin hemsida erbjuder
olika hushdllsnara tjanster, exempelvis tvétteritjanster och dagligva-
ruinkop. Foretaget har ett samarbetsavtal med NetXtra, som star for
Mama On The Nets dagligvarudel.

Out-net AB7] Sollentuna-baserade Out-net synes vara den enda
svenska aktdren (jmfr Warendienst och Eurobutiken nedan) inom
svensk dagligvaruhandel som bedriver sin verksamhet endast pa
Internet. Tva personer i Out-nets ledning &ger 95 procent av foreta-
get medan resterande aktier innehas av en s.k. sleeping partner.
Foretaget har inga &garband till de mera etablerade aktdrernai dag-
ligvarubranschen.

Out-net inledde sin verksamhet pa prov under varen 1999 med leve-
ranser till konsument tva dagar per vecka. Sedan september 1999
levererar man dagligen. Foretaget levererar torrvaror till hela landet
och fullsortiment i Stockholmsomradet. Out-net anser sig ha det

45 WwWw.netxtra.se , www.mamaonthenet.com

46 \\\vw.mamaonthenet.com

47 Www.out-net.se
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storsta sortimentet av de dagligvarudetaljister somi dag finns repre-
senterade pa e-handel somradet.

Out-nets mal séttning &r att ta 25 procent av e-handelsmarknaden
avseende dagligvaror i Stockholmsomrédet. Foretaget har hittills
vuxit med ca 50 procent per manad. For att klaraav att dven fram-
gent hallaen hog tillvaxttakt kommer dock externa finansiarer att
bli nbdvéandiga.

NK8]i Stockholm. NK-varuhus finns i Stockholm och Géteborg
men e-handel avseende dagligvaror bedrivs endast vid varuhuset i
Stockholm.

Warendienstf®] Warendienst OCC GmbH &r ett Internet-varuhusii
Rendsburg i norra Tyskland, som sdljer dagligvaror i Sverige over
Internet. FOretaget & uteslutande inriktat pa e-handel. Warendienst
samarbetar pa dagligvaruomradet med en stor och vakand leve-
rantdr, Bela/Famila (Bartel-L angness Handel sgesel | schaft mbH),
som har fleragrossistlager i norra Tyskland samt ett 50-tal Famila-
varuhus. Bela dger ocksa egen livsmedelsindustri och &r halften-
agarei CittiMarkt-kedjan.

Eurobutikerd Eurobutiken drivs av det tyska féretaget Euroladen
GmbH i Hamburg. Euroladen &r ett handel sforetag som samarbetar
med ett antal storaforetag i Europa. Dadet géller dagligvaror heter
partnern EDEKA, en stor dagligvarudetaljist i Tyskland. Hos
Eurobutiken kan man bestéllalivsmedel, hygienartiklar etc., vilka
sedan levereras per post till Sverige.

Elektroniska handel splatser

Denna forstudie har, vad avser dagligvaror, framforallt fokuserat pa
B2C. Har fdljer dock en kort 6verblick av de el ektroniska handels-
platsernas (B2B) utveckling.

Stora dagligvarudetaljister i bade Europa och USA - liksom detalj-
handel skedjor inom andra branscher, med verksamhet i helavérlden
- ar f.n. i full fard med att starta el ektroniska handel splatser. En

48 \yww.nk.se

49 www.warendienst

50 \www.eurobutiken.com
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sadan handel splats & World Wide Retail Exchange (WWRE), vars
53 medlemmar omsétter motsvarande 7 220 miljarder kronor.
Nederlandska Ahold och brittiska Tesco kan ndmnas bland intres-
senterna. WWRE:s huvudkontor har forlagtstill Virginia, USA. En
konkurrerande e-handel splats ar Global NetExchangﬂ (GNX) med
bl.a franska Carrefour, tyska Metro, engelska Sainsbury och ameri-
kanska Sears bland grundarna. Ett 50-tal av vérldens storsta daglig-
varuleverantorer ligger bakom e-handel splatsen Transorﬂ vars
huvudkontor finnsi Chicago.

Konkurrensverket har varit i kontakt med tva el ektroniska handels-
platser, Merkant och Meattraders:

Merkant ABFY Merkant & en elektronisk marknadsplats med séte i
Stockholm. Idén till Merkant uppstod 1997, men forst & 2000 kom
verksamheten i géng genom att den el ektroniska handel splatsen pa
Internet lanserades. Grundaren och huvudpersonernai foretaget har
bakgrund inom svensk detalj- och partihandel. Sedan 1999 finns
ocksa externa finansiarer, bl.a. Foreningssparbanken och Speed
Venture.

Pa foretagets webbplats stér det alla producenter och kopare fritt att
sédlja och kopa dagligvaror av allehanda slag, i bade sma och stora
kvantiteter. Marknadsplatsen &r global men fokuserar framst pa
Europa, dar man vill bli den ledande el ektroniska handel splatsen for
dagligvaror. Foretagets organisation bygger palokal representation
i ett flertal lander. Foretaget har ca 30 anstédllda.

E-foodmanageEI Efoodmanager, baserat i Disseldorf, Tyskland,
bedriver ocksa en elektronisk handel splats, vilken precis som Mer-
kants, har en bred internationell inriktning bade vad galler klientel
och sortiment.

IWS/ Meattraders/ VFM / Flower traders IWS &r ett féretag med
svensk och skandinavisk anknytning som har sitt séte i London. |
foretagsgruppen ingér tre elektroniska handel splatser - en for kott,

WWW.QNX.com
WWW.transora.com
www.merkant.com

54 www.efoodmanager.com

www.meattraders.net ,\www.vfm.net , www.flowertraders.net
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en for frukt och grént och en for blommor (den senare dnnu g
funktion). IWS har utvecklat en teknologisk plattform och affars-
koncept for B2B-handel med farskvaror.

Foretaget tror att industriell relevans snarare én "I T-faktorn" kom-
mer vara det sétt pa vilket handeln effektiviseras med den nyatek-
nikens hjalp. IWS strategi grundas patre kriterier:

* Industriell profil. Branschfokuserade bolag med |0sningar som
ar specifika for branschen. Professionella aktorer vill inte agera
pa allménna marknadsplatser, anser man.

e Globa ambition men lokal nérvaro. I T-teknologin kan inte
ersatta traditionell kundkontakt. IWS har representanter med
branschkunnande i allalénder dér de verkar.

» Transparens och neutralitet. Den stora mojligheten for e-handel
ligger i att skapa nya vagar for prisbildning och handel. E-han-
del ar inte en fréga om att elektrifieraredan etablerade relatio-
ner. IWS har darfor varit noga med att dgarméssigt och pa
andra sétt understryka vikten av neutralitet.

4.2  E-handel inom detaljhandeln

E-handel inom B2B och B2C erbjuder nya méjligheter for handeln
att sanka kostnader och for konsumenterna att fa lagre priser, béttre
service och stérre urval.

Svensk handel uppger i sin rapport Strukturomvandling i detalj-
handeln, att av alla svenska handel sféretag har i dag ca 15 procent,
motsvarande ca 8 000 foretag, nagon form av forséljning via Inter-
net. Dérav & ca 250 renodlade e-handelsforetag. Utdver detta har
kunderna fatt tillgang till ett betydande antal utlandska e-handels-
foretag. Ett okande antal producerande foretag har ocksa borjat sdlja
over Internet, och dainte baratill andra bolag utan ocksa direkt till
konsument. Ett valként exempel & datortillverkaren Dell.

Under tredje kvartalet & 2000 uppgick forsaljningen dver Internet i
Sverigetill knappt 2,1 procent av den egentliga detaljhandelns
omsattning. Emellertid & andelen stérre inom vissa branscher,
exempelvis sker drygt fem procent av bokhandeln via nétet. Enligt
Svensk handel & e-handeln avseende dagligvaror, klader och mob-
ler an salange forsumbar. Storst inbrytningar har e-handeln gjort
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utanfor detaljhandel somradet - exempelvis inom aktieformedling
med en marknadsandel om en fjardedel.

Néarmare haften av handel sforetagen uppger att de gér sinainkop
pa elektronisk vag. En del av dem bdrjade redan pa 1980-talet med
hjalp av olika EDI-I6sningar. En mgjoritet av foretagen anger att de
inom ett par & kommer att anvanda Internet for offerter, order,
logistik m.m. Utvecklingen &r likartad for producerande féretag.
Utover detta har ocksa en mangd el ektroniska marknadsplatser till-
kommit.

Med den hér beskrivna utvecklingen kan grossistfunktionen i fram-
tiden bantas eller elimineras helt. Tecken som pekar i dennarikt-
ning & emellertid an sdlange fa, bortsett fran att lagerhdlningen i
ekonomin som helhet har minskat betydligt. Det faktum att varu-
sortimentet i handeln under senare ar kraftigt okat - en foljd bl.a. av
Okade inkomster i kombination med den 6kade importen, skulle
t.0.m. kunnainnebéra att grossisterna blir fler i Sverige, menar
Svensk handel. Under det senaste aret har sysselséttningen inom
partihandeln for Gvrigt Okat med atta procent. Svensk handel tror att
e-handeln framst bidrar till att rationalisera de rent logistikinriktade
funktionerna.

En ytterligare konsekvens av e-handelns intdg &r att information om
varor och priser blivit mycket mer 1&ttillganglig. Det blir dérigenom
ocksa |&ttare att hitta produkter i andra delar av varlden, med foljd
att det tillgangliga sortimentet blir storre for konsumenterna@

4.2.1 Situationen pa marknaden for dagligvaror

B2C: Detaljhandel

Bilden av den elektroniska handeln gentemot konsument & inom
dagligvarubranschen splittrad. Nagra foretag har hunnit en bit pa
vagen medan andra knappt kommit ur startgroparna. | vissafall
betraktar foretagen sin e-handel gentemot kund som en forsoks-
verksamhet, och i samtligafall kan ségas att e-handeln befinner sig
i ett utvecklingsstadium. Hos de féretag som kommit langst kan
majligtvis vissa konturer for den framtida e-handel sverksamheten
borja skonjas.

56 Rapport fran Svensk handel, skriven av Henrik Ohman vid Handelns utredningsinstitut,
HUI: Srukturomvandling i detaljhandeln, s..23-24
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Omséttning och resultat

Dagligvaruhandeln (livsmedel m.m.) i Sverige omsétter ungefar
170 miljarder kronor &rligen. Omsattningen inom den del som sker
genom e-handel dock &r an salange mycket |13g. Totalt torde mindre
an 0,25 procent av B2C-dagligvaruhandeln i Sverige ha skett via
Internet under &r 2000. | vissadelar av Stockholm har e-handeln
dock redan tagit sd mycket som 15-20 procent av marknaden for
dagligvaror/livsmedelp|

Landets storsta dagligvarudetaljist, ICA, har f.n. en arsomséttning
for sin e-handel som ligger kring 50 miljoner kronor. KF:s enda e-
handel sbutik, Expressfood, omsétter 20-25 miljoner medan "det
tredje blocket", genom Axfood Direkt, i & kommer att omsatta ca
100 miljoner kronor.

Bergendahls e-handel sbutik Matomera raknar med en omséttning
pa 35 miljoner kronor under & 2000. Motsvarande siffrafor
NetXtra & 50 miljoner, en 6kning med ca 100 procent jamfort med
1999. Out-net vill av affarsmassiga skél inte uppge ndgon omsétt-
ningssiffra men anger att verksamheten gar med vinst.

E-handelns forutséttningar att ga med vinst torde variera starkt
beroende pa hur den organiseras, hur stort kundunderlaget &r osv.
Det forefaller sannolikt att anpassningen till e-handelns krav i ett
initialskede kommer att kréva omfattande investeringar.

En av de e-handlare som intervjuats inom ramen for denna studie
tror att den €l ektroniska dagligvaruhandeln inom 3-5 & kommer att
ha en marknadsandel om 7-8 procent i Stockholmsomradet. Enligt
det intervjuade foretaget ligger andras beddmningar i ett intervall
mellan 5 och 25 procent. En annan e-handlare hanvisade till ett par
prognoser som pekar mot marknadsandelar pa mellan 12 och 25
procent inom 5 &r. Ytterligare en nétbutik var ndgot mindre opti-
mistisk och gissade att potentialen for e-handeln med dagligvaror
ligger runt 3-5 procent pa 5-10 ars sikt. Utvecklingen beror emel-
lertid mycket pa hur tekniken utvecklas och hur fragor som betal -
ningssystem och logistik utvecklas.

57 |T-kommissionens rapport nr 27, & 2000: Konsekvenser vid tillvaxt av elektronisk handel,
s.19
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E-handelns kunder

En del B2C-aktorer framhdller kommunernas hemtj anstverksamhet
som potentiella padrivare inom e-handeln. Det finns har utrymme
for kommunernas hemtjanst att rationalisera vardtagarnas person-
ligainkdp. Leveranser till foretag & ocksa ett kundsegment som
uppges vara attraktivt. Andra detaljister framholl framforallt barn-
familjer ssom attraktiva kunder, sarskilt sddana dér bada forald-
rarna &r heltidsarbetande hoginkomsttagare. Denna grupp har ofta
ont om tid for att skéta sinainkdp och &r inte heller sarskilt pris-
kanslig. Dessutom har de som regel god datorvana.

Logistik

Logistiken & en avgorande punkt fér e-handelns |6nsamhet, i syn-
nerhet pa livsmedel somradet, da det héar handlar om tunga och
volymkravande varor som dessutom maste forvarasi olika tempe-
raturer.

| ett initial skede har varuplockning i butik varit det sétt pa vilket
kundens bestallning sammanstéllts. Metoden har dock klara
begrénsningar: det blir snabbt trangt i en butik om bade de egna
varuplockarna och kunderna skall trangasi gangarna. Enligt uppgift
frén ICA, s klarar inte ens en storre ICA-butik mer &n runt 100
varuplock per dag. Plockning i butik & ocksdirrationellt och kost-
samt eftersom varorna forst méste stéllas upp pa hyllorna och dar-
efter plockas ner igen. En order pa 1 000 kronor tar oftaen halv-
timme att plocka och administrera (dartill kommer sedan transpor-
ten till kund).

| lagerbyggnader kan varorna stéllas upp efter frekvens, dvs. hur
ofta de efterfragas, i stéllet for somi fysiska butiker, efter kategori.
Déarigenom kan plocktiden avsevért forkortas. En annan fordel,
framférallt vad avser frukt och gront, &r att varorna vidrérs endast
en gang. P& s sétt Okar forutsattningarna att ge konsumenterna
hogvérdiga produkter. En annan fordel med lagercentraler torde
vara att den relativt htga varuomséttningen, beroende pa det storre
kundunderlaget jamfort med butiker, gor det mojligt att mera pre-
cist prognosticera efterfragan. Det blir dal&ttare att ge konsumen-
ternaférskavaror, parallellt med att spillet minskar.

Ett av de intervjuade foretagen uppgav att framtidens e-handelsla
ger kommer att vara betydligt mera avancerade &n de som nu exi-
sterar respektive byggs. Metodik och teknik kan utvecklas avsevért.
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Enligt IT-kommissionen beréknas livsmedel shandel baserad pa
hantering i storskaliga automatlager bara kréva 25 procent -
inklusive kostnad for hemleverans - av dagens
distributionskostnader. Denna utveckling kréver emellertid stor
volym, och synes inte vfry omedel bart forestéende.58

Transporterna och leveranserna ut till kund &r en vital del av logis-
tiken, dér e-handlarna an sa lange verkar osakra pa vilkaldsningar
som & optimala. | storstadsomradena anlitas genomgaende olika
budfirmor. | mera glesbefolkade omréden kan en 16sning vara att
taxibolag anlitas.

Ett problem & hur varorna skall nasin destination i fullgott skick -
man maste skilja pa & ena sidan torrvaror och kylvaror, som kan
transporteras gemensamt, och & andra sidan djupfrysta produkter.
Ett foretag som intervjuats, har kyl i sinabilar och forvarar frysta
produkter i sarskilda frysforvaringslddor. Ett annat foretag |ater de
djupfrysta varornaliggai kolsyresnt under transporten. Nagot
foretag anser att det inte & meningsfullt att leverera delikatessvaror
i [6svikt, da detta &r alltfor tidskravande.

Distribution till kund kan ske pa olika sétt:

Avhamtning - Kunden hamtar sjév de hopplockade varornai butik
eller vid lager. En forutséttning for att hanteringen skall vara ratio-
nell &r att butik eller lager sarskilt anpassats fér denna hantering,
nagot som i dag inte alltid &r fallet.

Utlamning - Kunden hdmtar sjélv de hopplockade varornavid sér-
skilda utlamningsstallen. Det kan vara pa en bensinstation eller pa
en arbetsplats, dér sarskilda férvaringsutrymmen installerats.

Hemkdrning - Kunden far genom bud varorna levererade énda hem
till dorren vid en pa forhand uppgjord tidpunkt. Kunden valjer vid
sin varubestéallning vanligen ett av de aternativa "tidsfonster" som
anges, exempelviskl. 17-19 eller 19-22.

Utlamning synes an salange inte harediseratsi méatbar omfattning,
men & samtidigt en distributionsform som - av K onkurrensverkets
intervjuer att doma - verkar ha framtiden for sig. Det har t.ex. fram-
forts att distributionen av varor hem till konsumenterna ofta leder

58 | T-kommissionens rapport nr 27, & 2000: Konsekvenser vid tillvaxt av elektronisk handel,
s.18-20
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till svarigheter, framforallt for forvarvsarbetande, eftersom nagon
maste vara hemma for att taemot varorna. | de fall dar kunderna
betalar via autogiro eller paannat satt gor rétt for sig i forvag, finns
naturligtvis mojligheten att stélla av varorna pa uppgjord plats. Men
om det ror sig om frysta produkter ter sig detta alternativ mindre

lampligt.

ICA tror att framtidens distributionsl 6sning fér dem, och andra e-
handel sforetag, bygger pa ett system med s.k. pick-up-points, dvs.
en plats dér kunden gav kan hamta upp varorna (utlamningsstélle).
Genom sitt samarbete med norska Hakon-gruppen och Statoil har
ICA redan lagt grunden for ett natverk av sddana pick-up-points,
eftersom de av ICA héftenagda ICA Expressbutikerna finns pa ett
stort antal Statoil-stationer.

Andra foretag Konkurrensverket intervjuat menade att hemkorning
ar den distributionsform som har framtiden for sig. Det framférdes
ocksa att samarbete mellan nétbutikerna avseende hemtransporterna
blir nédvandigt for att nd I6nsamhet. Genom intervjuerna har dven
framkommit att en arbetsplats i Stockholm inréttat ett varuutlam-
ningsstélle for sina anstéllda. Ett kylrum har installerats, dér matva-
rornakan stai vantan pa att bestallaren ska komma forbi och hamta
dem vid arbetsdagens slut.

En kombination av utlamning och hemkorning & s.k. matpostla-
dor@ eller leveransrum i flerfamiljshus, dvs. en séarskild inréttning -
med kyl - d&r man hamtar de bestéllda varornai sitt kvarter eller sitt
hus. N&gra bostadsforetag i Huddinge och Stockholm projekterar
hus dar matpostl &dor skall finnas[ed

Matpostlédor kan ocksa nyttjas vid hemkorning till enfamiljshus, ett
koncept som Streamline i USA anvéant sig av. Foretaget har erbjudit
sina kunder i delstaterna Massachusetts och New Jersey installation
av en sarskild matpostlada. Att doma av foretagets hemsida synes
dess verksamhet dock ha upphort under senhdsten 2000.

59 Ordet "matpostl&da’ synes dn s lange inte vara ett vedertaget begrepp men har vissa
forutsattningar att bli ett begrepp i branschen. For matpostlador i flerfamiljshus anvénde ett
av deintervjuade foretagen begreppet "leveransrum”.

60 vidare information angéende matmostlador torde kunna erhdllas frén byggforetag, inte
minst i samband med BOO01-méssan i Malmo.
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Avgifter

E-handlarnatillampar varierande modeller for att técka sina mer-
kostnader avseende varuplockning och leverans’hemkorning. Nagra
exempel:

NetXtratar 50 kronor for plockning mandag-torsdag respektive
75 kronor pa fredagar. Hemkorningsavgiften &r 75 eller 90 kronor
beroende pa avstand.

KF:s Expressfood tar 80 kronor i plocknings- plus hemkdrningsav-
gift samt ytterligare 3 procent pa kvittobel oppet. Om kunden sjadlv
hamtar varorna betalas 45 kronor samt 3 procent pa kvittobel oppet.
Vid vart elfte kop "bjuder" Expressfood pa avgifterna.

Matomera respektive Axfoods Spar Direkt tar 69 kronor i hemkar-
ningsavgift och ingen plockningsavgift. De bada foretagen har
endast plocklager och f.n. finns det inte mojlighet for kunderna att
sdvahamtasinavaror.

De ICA-handlarei Skane som slutit sig samman i Handla Enkelt tar
49 kronor for hemkdrning och har ingen plockningsavgift. Om
kunden sdv hamtar varornai butik tas en avgift om 25 kronor.

Out-net & den enda e-handel sbutiken pa dagligvaruomradet som
|dter sina kunder registrerasig som "medlemmar"”. Ett medlemskap
kostar 100 kronor per manad och innebér framst att kunden inte

behover betala nagon sarskild avgift for hopplockning och hem-
korning.

Betal ningssystem

De betal ningssystem som e-handlarna erbjuder sina kunder &r f6l-
jande:

» Betalningi forvag via kontokort
* Kunden betalar med kort vid leverans
* Autogiro/ direktoverforing

« Faktura
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Kortbetalning vid leverans synes vara vanligt férekommande men
ar altfor tidskravande. Sékra betalningar via Internet vore onskvart,
anser natbutikerna.

Forebilder i utlandet

De e-handlare som Konkurrensverket intervjuat inom dagligvaru-
omradet har i huvudsak framfort att det inte finns négra bra fore-
bilder i utlandet. Verksamheten befinner sig i ett utvecklings- och
experimentstadium, dar det inte finns ngra fardiga standard-
[sningar att tillgripa.

Bland de utlandska foretag som anda namnts finns brittiska
T&ecq@ som enligt uppgift i huvudsak bedriver e-handel baserad
pavaruplockning i butik, emellertid syftande till att bygga plock-
lager sa snart det finns underlag for detta. Ett annat brittiskt foretag
ar WaitroséF3 1S3 K 6penhamn, som likaledes plockar i butik,
har ocksa namnts. 1SO &gstill halften av ICA.

| Norge bedriver ICA e-handel genom sin satsning ICA Rethjem.
F.n. verkstaller man ca 120 order per dag via sinatva plocklager i
Oslo-omrédet.

Peapocdfdi USA startades 1989 av tv& broder och & USA:s ledande
natbutik inom dagligvaror med en drsomséttning 1999 pa 73 miljo-
ner dollar. Sedan en tid & Ahold magjoritetsagare i Peapod@
WebvanP8|ar en annan betydande aktér i USA. Gemensamt fér bade
Peabod och Webvan &r att de finns endast i vissadelar av landet.

Vérldens storsta dagligvarudetaljist, Wal mar@l, finns pa Internet,
med en nyligen uppdaterad och forbéttrad nétbutik, men sédljer inte
livsmedel via Internet.

61 WWW.tesco.com

62 yyww.waitrose.com

63 www.iso.dk

64 www.peabod.com

65 Dagligvarehandelen nr 19, 2000 (www.dagligvarehandelen.com)
66

www.webvan.com

67 \www.walmart.com
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B2B: Partihandel och elektroniska marknadsplatser

B2B-handel dver Internet har potential att férbattra marknadernas
effektivitet. Producenter och detaljister kan |&ttare och till 1&gre
transaktionskostnader finna varandra. Samverkan mellan séljare
(séljsamverkan) och mellan kdpare (kbpsamverkan) underl attas,
vilket kan starka de mindre aktorernai forhallande till de storre.

Med hjdp av Internet och e-handel splatser tkar transparensen pa
marknaden. Enskilda butiksagare kan nu gdva se vad t.ex. toma-
terna kostar hos en odlare i Italien och pa egen hand gorainkdp
dérifran. Antalet mellanled kan reduceras och darmed &ven kostna-
derna. De svenska grossisterna kan inte langre styra marknaden pa
samma vis som tidigare. Pa exempelvis frukt- och grontomradet
kontrollerar SABA (&gs av Dole, KF, Axood) och ICA Frukt &
Gront i stort sett all import till Sverige.

Traditionellt kan det vara en kedja av producent - uppkdpare -
fraktare - importdr - grossist - detaljist. Med Internets hjép kan
handeln ske direkt mellan producent och detaljist.

Ett annat medel for effektivisering & ECR - Efficient Consumer
Response. ECR &r en vision bestdende av flera strategier som syftar
till att genom samarbete mellan aktdrernai varuflGdesked;an till-
fredsstalla konsumenternas behov béttre, snabbare och till [agre
kostnader. IT-I6sningar torde bli viktiga for att lyckas inom detta
omréde.

E-handel splatsen Merkant tar tva procent i kommission fran sédljare
och kopare, men den totala kostnadsbesparingen kan anda bli bety-
dande. De volymer som maste till for att falonsamhet i handel via
Merkant &r relativt sma. Inkop av 2-3 pallar pplen (ca 2 ton) fran
exempelvis Frankrike kan récka for att detaljisten skall gora vinst.

Merkant hévdar att de stora aktdrerna - ICA, KF och Axfood - har
stordriftsnackdelar vid inkop av livsmedel. Tack vare Internet och
den pristransparens som skapas sa kan &ven mindre foretag pressa
priser. Odlaren far mer betalt och butiken kan kdpa billigare nér
antalet mellanled minskar eller elimineras.

Merkant betonar att man &r en 6ppen handel splats. Detta till skill-
nad fran manga industriportaler som man anser &r till for att halla
marginalerna uppe. Portaler som drivs av industrier eller befintliga
handel sorgani sationer, menar Merkant, syftar till att effektivisera
det existerande flodet och verkar sdledes inte for att 6ka mang-
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falden. Risken &r snarare att de tekniska och volymmassiga kraven
blir sa stora att de mindre och medelstora leveranttrerna stangs ute.

Merkant arbetar &ven med samkadp, vilket innebér att kdpare, som
inte var och en for sig kan uppna volymfordelar i inkdp och trans-
porter, erbjuds att med fullt systemstdd importera produkter till-
sammans och dérigenom fa ner priser och kostnader. Producenter
kan ocksa samverka pa motsvarande sétt.

Merkant ser ett antal problem pa den svenska dagligvarumarkna-
den, varav retur- och pantsystemet for dryckesforpackningar, sprak-
regler vad avser varumarkning och halsokontroller av mat & nagra.
Foretaget anser att det lag- och regel system som finns pa livs-
medel somradet behdver en genomgripande Gversyn i syfte att
underlétta handel dver granserna.

Slutligen ser man det ocksa som en forsvarande omstandighet att
Sverige, till skillnad fran elva andra EU-medlemmar, valt att sta
utanfor EMU. Medan varuprisernai EMU-lénderna oftast ligger
stabila, sa skiftar de kontinuerligt i Sverigetill f6ljd av valutakurs-
svangningar. Darmed méste de butiksinnehavare som véljer att
importera pa egen hand |agga ner mer tid pa priskalkylering.

Merkant har hittills omsatt endast 7-8 mkr, men foretaget anser att
potentialen & mycket stor. Break-even ligger kring 75 miljoner
kronor per ménad. Denna omsattning raknar man med att nd under
ar 2002.

Foretaget anser att stark vertikal integration pa vissa marknader i
Europa gor det svart att hitta butikskunder.

Merkant har patentsokt den programvara man tagit fram och med
vars hjép sprakforbistringen i Europakan 6vervinnas. Merkants
mjukvaru- och Oversattningsldsningar gor att den enskilde foretaga-
ren endast behover anvanda sig av sitt eget sprak vid internationella
affarer via e-handel splatsen.

Tillit & en viktig faktor vid e-handel dvs. att sédljare och képare har
fortroende for varandra. Merkant uppmuntrar butikségare att ta det
lugnt i bdrjan och kdpa mindre partier for att forvissa sig om att det
ar kvalitetsvaror som levereras.

Oskarshamns kommun kan bli forsta kommun att nyttja Merkants
system for sinainkop. Allade "fyrablocken” - ICA, KF, Axfood
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och Bergendahls - har butiker i sin respektive sfar som gor inkop
via Merkant.

For producenter/sdljare finns det i Merkants system en méjlighet att
véalja bort marknader dér man inte vill synas. Det kan i typfallet
varat.ex. en svensk livsmedel sproducent som idag levererar till en
svensk storkedja men som garna vill borja sdlja utomlands. Produ-
centen kan erbjuda sina produkter via Merkant men vélja att inte
exponeras gentemot foretag i Sverige.

4.2.2 Forandringar i marknadsstrukturen

E-handeln gentemot konsument har &n sa lange haft endast margi-
nellt inflytande pa dagligvaruhandelns struktur. E-handelns omsétt-
ning av den samlade dagligvaruhandeln ar mycket liten.

Logistiken & kanske den allra storsta och mest avgorande fragan
inom den el ektroniska dagligvaruhandeln. Om e-handeln skulle fa
ett 100-procentigt genomslag skulle de fysiska butikerna bli 6ver-
flodiga. Detta synes varken vara en onskvéard eller realistisk
utveckling men prognoser tyder pa att e-handelns marknadsandel pa
nagra ars sikt kan komma att bli betydligt hogre ani dag. En foljd
av dettatorde kunna bli att vissa av de fysiska butikerna slas ut.

Bland dem som sérskilt torde ha anledning att oroa sig finns kanske
framférallt butiker i storstadsregionerna, eftersom det synesvara
dar som e-handeln har storst potential, &tminstone pa kort och
medellang sikt. Ett exempel & ICA, somi dag har en decentralise-
rad, men mindre &nhdamalsenlig, organisation av sin e-handel. Nar
ICA formulerar sin framtidsvision ser man i stallet framfor sig ett
integrerat system med en central hemsida dit alla kunder kommer
for att bestélla sinavaror. Efter gjord bestélIning skickas order till
regionala plocklager, eller i defall dar underlag for sddana saknas,
till lokala ICA-handlare. En situation kan uppkomma, déar de buti-
ker som i ett initial skede varit med om att skapa ett kundunderlag
for e-handeln, pa ett senare stadium maste anpassa sig till en situa-
tion med parallellt existerande och centralt finansierade plocklager.

Eftersom e-handeln inte synes ha sérskilt goda férutsattningar for
att bedrivas med |6nsamhet pa annat sétt an med lagercentraler i
nagon form, kan antas att enskilda handlare - oavsett vilken grossist
de &r associerade med - framéver kommer att fa svart att konkurrera
pa egen hand. En konsekvens torde bli att enskilda handlare forso-



71

ker profilerasig hardare, exempelvis genom att erbjuda ett annor-
lunda sortiment och att ge sddan service som e-handeln inte klarar
av.

Genom den hoga PC-penetrationen och det frekventa anvandandet
av Internet i Sverige, &r de tekniska méjligheterna for e-handel
béttre har an i flertalet andralénder. Digital-tv blir ytterligare en
majlighet att na kunder pa elektronisk vag.

Svensk handel anser det inte vara sannolikt att e-handeln skulle sla
ut storadelar av den traditionella handeln. Ett meratroligt scenario
&r att e-handeln pasikt i stallet kommer att utvecklastill en integre-
rad del av handeln. Vidare anser man att direktimport till konsu-
menter gynnas av Internet. | kombination med béttre infrastruktur
och den inre marknadens framsteg, kan denna forsélj ningskanal
komma att utvecklas under de kommande éren.

I T-kommissionens rapport "Konsekvenser vid tillvéxt av
elektronisk handel" pekar mot en utveckling, dér vi inom en néra
framtid kommer att fa en accelererande tillvéxt av e-handeln. Nar
fysiska butiker borjar lagga ner, far alt fler konsumenter ckade
avstand till traditionell handel, vilket ytterligare kommer att gynna
e-handeln. Nedl&ggning av fysiska butiker kan pa sikt fa stora
konsekvenser bade for fastighetsmarknaden och hela

samhdl| sstrukturen, menar kommissionen 9

4.2.3 Forandringar i kbpbeteende

Enligt tidningen Supermarket &r intresset for néthandel stort bland
konsumenterna. Men hittills har e-handeln pa dagligvaruomradet
varit mycket begrénsad beroende pa att utbudet av nétbutiker &r litet
och att det varit svart for foretagen att falonsamhet i verksamheten.

| en undersdkning som Sifo gjort uppgav drygt var fjarde tillfragad
person i dldrarna 16-74 &r att de tror att de inom fem ar kommer att
bestélla dagligvaror 6ver Internet. Det motsvarar 1,8 miljoner per-
soner. Sarskilt stort & intresset bland unga barnfamiljer med relativt

68 Rapport frén Svensk hande!, skriven Henrik Ohman vid Handelns utredningsinstitut, HUI,
Srukturomvandling i detaljhandeln, s. 25

69 | T-kommissionens rapport nr 27, & 2000: Konsekvenser vid tillvaxt av elektronisk handel,
s.20
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hoga hushdllsinkomster. Det & ocksa framférallt barnfamiljer som
provat paatt handlavia Internet, och att hatillgang till Internet ar
sarskilt vanligt bland barnfamiljer. Ungdomar visar likaledes ett
starkt intresse for e-handeln.

Hos ett av de foretag K onkurrensverket talat med, s gor den
genomsnittlige nétshopparen 1,5 inkdp via Internet varje manad. Ett
annat foretag gav en siffrapa 3 inkop per manad, och ett tredje
foretag angav intervallet 1-4 inkop per manad. Ink&pssumman lig-
ger i genomsnitt i intervallet 800-1 000 kronor. Ett annat foretag
uppgav ett genomsnittsintervall kring 1 200-1 500 kronor.

Vad gdller vilken typ av inkOp som gorsi nétbutikerna, s sager
négra av de foretag som Konkurrensverket intervjuat, att kunderna
koper mer av frukt och grént och mindre av |askedrycker i nétbu-
tikernajamfort med i fysiska butiker. | dvrigt handlar man ungefér
samma produkter som i en fysisk butik. Kunderna blir ocksa mer
trogna, under forutsdttning att de & nojda. En nétbutik angav
emellertid att kundomséttningen & ganska hog. Ett skél till att kun-
der slutar handla hos en butik &r att transportoren inte klarar av att
hélla de utlovade leveranstiderna.

En e-handlare delade av strategiska skal in konsumenternai fol-
jande tre kategorier:

« Benédgnakunder - handlar med gladje via Internet.

¢ Potentiellakunder - kan ténka sig att handla via Internet darfor
att det & bekvamt.

¢ Ovilligakunder - kommer inte att handla via Internet.

Strategin gar ut pa att varna den forsta kategorin men ocksa att
undvika att potentiella kunder inte blir engangskunder , dvs. hamnar
i sistnémnda kategori.

En asikt som framforts &r att e-handel avseende dagligvaror inte
kommer att rona nagra storre framgangar pa mindre orter och i
mindre stéder. Ett foretag menade ocksa att storstadsregionerna &r
de mest intressanta bade ur distributions- och malgruppsperspektiv.
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4.3  E-handelnsinverkan pa konkurrensférutsattningar

E-handelns utveckling pa kort och |ang sikt &r svar att bedoma. De
prognoser som gjorts skiljer sig kraftigt & men har i allafall det
gemensamt att de pekar mot en 6kning. Frégan & om vi kommer att
se endast en svag 6kning eller om vi kommer att fa uppleva ett
paradigmskifte.

En annan fréga & huruvida utlandska aktorer tillkommer eller om
de tre blocken, om &n med 6kande andel utléandskt &gande, fortsétter
att dominera den svenska dagligvaruhandeln. Vidare kan funderas
Over om inhemska foretag kommer att kunna nyttja e-handeln for
expansion pa blockens bekostnad.

431 Definition av marknaden

De stora dagligvarudetaljisternainternationaliserar sinainkop i allt
hogre utstréckning. En stark europeisk aktor &r i fard med att eta-
blera sig pa den svenska dagligvarumarknaden. Enskilda handlare
och entreprentrer kan med IT:s och Internets hjalp till alt Iagre
kostnader genomféra internationella avslut. B2B-marknaden inter-
nationaliseras, och skulle kunna ga mot en gradvis integration pa ett
europeiskt plan.

De stora livsmedel sdetaljisterna gér mot koncentration och konsoli-
dering men Internet kanner inte ndgra grénser. Dettatalar for att
dagligvaruhandeln inom B2C i hdgre grad &n tidigare kan betraktas
som internationell. | Skane skulle eventuellt en transregional mark-
nad, sammanfl&tad med Sjalland, kunna uppsta.

4.3.2 Konkurrensstrategier

De faktorer som, enligt Konkurrensverkets intervjuresultat, synes
varaviktigafor att leva upp till ndtkundernas krav &r:

»  Enkelhet
« Pdlitlighet, bl.a. avseende punktlighet vid leverans
e Hog servicegrad

«  Sortimentet kan hdllas storre (lagercentraler ger denna
mdjlighet)
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» Prisernakan hdllas|&gre (lagercentraler ger denna mojlighet)

Trots kundernas preferenser anses priset generellt sett inte varaen
lika avgorande punkt relativt den handel som sker i fysiska butiker.
Aven om varupriserna pa sikt kan sankas till f6ljd av rationaliser-
ingar, sa tillkommer &nda en del kostnader for varuplockning och
leverans.

4.3.3 Pristransparens

Genom Internet Okar pristransparensen for saval konsumenter som
dagligvarufdretag. Genom att besdka néatbutikernas webbplatser &r
det enkelt att skapa sig en uppfattning om prislaget. Med I T-tekni-
ken finns ocksd mojligheter att skapa webb-tjanster dar man med
nagra musklick kan faen jamforelse av likvardiga varor i olika
butiker. Samtidigt som transparensen kan varatill nytta for kun-
derna, underl&ttar den ocksa for foretagen att bevaka varandra. |
bastafall leder dettatill att prisernafaller men det skulle ocksa
kunna utnyttjas for att uppratthalla prissamarbeten och karteller.

4.4 Hinder mot tillvaxt av e-handel

En problematik som togs upp sérskilt av e-handel splatsen Merkant,
&r det hinder som kravet pa att varje enskild livsmedel sforpackning
maste hainnehdllsdeklaration pa svenska utgor. Regleringen gor att
forutsattningarna for import av livsmedel i mindre partier forsam-
ras. Detta eftersom ommérkning &r dyr - enligt uppgift kan mer-
kostnaden vara uppemot 10 procent. Den nya tekniken méjliggor, i
hogre utstréckning an tidigare, fér mindre foretag - t.ex. enskilda
butiks&gare - att kostnadseffektivt importera varor och déarmed kon-
kurreramed de etablerade grossisternai Sverige. Alternativa sétt for
produktinformation avseende livsmedel i syfte att sdnka mark-
ningskostnaderna skulle kunna bidratill 6kad importkonkurrens.

Det aktuellaforetaget anforde att det borde vara tillrackligt med
hyllkantsméarkning. | en elektronisk tappning torde det i sa fall
ocksa varatillrackligt med en frageterminal i butik och, i fallet med
e-handel gentemot konsument, med upplysningar pa webbplatsen.

Ett foretag verksamt som detaljist framfOrde att transportekonomin
vid leveranser till kund &r ett problem. Fran |onsamhets- och milj6-
synpunkt framfordes onskemd om att de regleringar, som hindrar
de tomma returbilarna fran att transportera avfall for aervinning,
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borde ses dver. Kostnaderna for distribution av varor till konsument
kan vara betungande. Storre och jémnare transportfléden &r av vikt
for att f& ekonomi i denna del.

Betal ningssystemen framhalls av nétbutikerna som ett problem.
Fran deras synvinkel &r det onskvart att betalningarna kan ske 6ver
Internet, eftersom det &r en enkel och tidsbesparande 16sning. Kun-
derna upplever emellertid inte betalningar via Internet som sékra.

Av de foretag som Konkurrensverket intervjuat har endast ett upp-
gett att de har problem med att f& de leveranser de vill. Out-net,
som & den enda av de intervjuade nétbutikerna utan knytning till de
dominerande grossisterna, har forsokt att fa leveranser fran Dagab,
som dock inte velat gora nagra leveranser. Tills vidare méaste Out-
net darfor genomfora sina varuinkop pa andra vagar.

En asikt som framférdes fran B2B-foretaget Merkant var att B2C-
handeln 6ver Internet, vad avser dagligvaror, kommer att tafart
forst nar branschexterna aktorer kommer in pa marknaden.

4.5 ldentifierade konkurrensproblem och mgjligheter

Aven om trenden mot koncentration och integration &r stark inom
parti- och detaljhandeln pa dagligvaruomradet, skulle man ocksa
kunnatanka sig en utveckling dér den moderna informationstekni-
ken ger de sma detaljisterna nya majligheter. En sadan méjlig
utveckling synes emellertid an sa lange ha fatt ringa genomslag pa
verkligheten. P4 ett vergripande plan kan alltsa tva motstridiga
trender urskiljas, &ven om trenden mot koncentration verkar vara
den klart starkare. Nedan ges nagra mojliga forklaringar till utveck-
lingen.

45.1 Tillit och fortroende kraver starka varumarken

De personer Konkurrensverket har intervjuat har framfort att ett
starkt varumarke blir viktigare nar kundernainte langre pa egen
hand kan "klamma och kanna"' pa produkterna fore kopet. Fortroen-
det mellan konsument och detaljist blir avgorande. En annan faktor
ar Internets (och framgent &ven digital-tv:s) grénsoverskridande
natur, varigenom det kan bli svérare att marknadsféra samma pro-
dukt till olika prisi olikadelar av landet. Detta eftersom Internet &
grand ost. For att fa kundernas fortroende kravs starka varumérken,
och for att kunna marknadsfora varuméarken ar det viktigt att ha en
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klar och tydlig profil. Axfood &r ett exempel pa ett foretag, som
genom pagaende omstrukturering forsoker starka sin profil. Det
gors bl.a. genom att butikerna inom respektive segment/kategori
ges enhetliga namn. D&rigenom kan kunderna l&ttare gora
kopplingar mellan sortiment och butiksnamn, och med férre butiks-
namn an tidigare underldttas ocksa marknadsforingen pa Internet.

4.5.2 Kundlojalitet

Att konsumenterna med ett musklick kan ga fran en butik till en
annan pa Internet &r ett faktum som torde verka for ett okat konkur-
renstryck. Emellertid har ocksa anforts att e-handeln, om den
bedrivs parétt sétt, ger goda majligheter att avhalakunderna fran
att gorainkop hos konkurrerande aktorer.

4.5.3 Paradigmskifte med forhinder

Overgangen frén fysiska butiker till e-handel skulle kunnainnebéra
ett paradigmskifte. Men att etablera nya distributionskanaler, utan
att de gamla kan tas bort omedelbart, innebér i ett initial skede hoga
merkostnader for de féretag som redan finns etablerade med fysiska
butiker. Detta kan ténkas férsena e-handel ns utveckling.

Samtidigt kan antas att intrédesbarriarerna pa den svenska markna-
den i vissa hanseenden blir 1&gre for de nyainhemska och utléndska
aktorer som véljer att hér starta e-handel. Investeringarnai fysiska
butiker blir 1&gre, da det récker med ett begransat antal lager-
centraler. Ingen hansyn behover tas till befintliga fysiska butiker.
De problem som plan- och bygglagen (PBL) kan ge upphov till vid
etablering av fysiska butiker, kan mgjligtvis |dttare dvervinnas av e-
handeln.

En av de nétbutiker Konkurrensverket intervjuade framforde sik-
ten att om ett utlandskt foretag vill etablerasig inom nathandeln i
Sverige sa kréavs ocksa etablering av fysiska butiker. Endast vissa
valdigt nischade produkter anses mojliga att salja enbart genom
néthandel setabl ering.

En annan faktor som kan forsvéra nya aktorers intrade pa markna-
den &r den Okade betydelsen av ett starkt och valkant varumérke.
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4.5.4 E-handel i gransregioner

| Malmé-K 6penhamnsomradet skulle forutsattningar kunna finnas
for framvéaxten av en gemensam dagligvarumarknad med féretag
som etablerar sig pa bada sidor sundet. En fraga & om det finns
praktiska problem i form av regleringar som sétter stopp for en
sadan utveckling.

455 Elektroniska handelsplatser - en chans fér sma produ-
center och detaljister?

Vad gédller B2B sa kan den moderna tekniken komma att innebéara
betydande effektiviseringar for dagligvaruhandeln genom att kon-
sumenternas beteende sekundsnabbt kan vidareformedlastill pro-
ducenterna.

Oppna handel splatser som Merkant kan mojligtvis ocksa ge forut-
séttningar for mindre producenter och detaljister att frodas vid sidan
av de dllt storre livsmedelindustrierna och allt starkare dagligvaru-
detaljisterna. Huruvida dessa tva trender pa ndgot sétt kan balansera
varandra &erstar att se. Utvecklingen vad galler elektroniska han-
delsplatser befinner sig @nnu i ett tidigt skede.
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5 Resebranschen

| det foljande redovisas resultatet av sju intervjuer som genomforts
med foretrddare for resebranschen. Bland annat beskrivs de trender
som resebranschen uppfattar som viktiga. Redovisningen koncent-
reras pa vilket sétt resefOretagen upplever att e-handeln paverkar
konkurrenssituationen pa resemarknaden. De trender som belyses ar
forandringar i marknadsstrukturen, kdpbeteendet och konkurrens-
paverkan. Vidare tillkommer ett framétblickande avsnitt med reso-
nemang kring dels vad som kan hindra en expansion av e-handeln,
dels vilka konkurrensproblem som kan uppkomma, givet att en
sadan expansion sker. Kapitlet avslutas med en sammanfattning.

5.1 En branschoversikt

5.1.1 Marknaden

| denna delstudie koncentreras framstallningen till reseféretag som
har som affarsidé att formedla resor till sdval privatpersoner som
foretag, och som bedriver antingen marknadsforing via Internet
eller erbjuder katal ogtjanster och/eller forsaljning via detta medium.
Foretagen skall fungera som en mellanhand mellan kdparen och
séljaren och kunna kombinera resa och logi. SAlundaingar i studien
tex. inte hotell som direkt 6ver nétet bjuder ut sinatjanster, eller
buss-, flyg- och tagbolag som 6ver Internet siljer fardbiljetter.
Researrangtrer som inte upptré&der direkt mot kunderna, dvs.
underleverantérer t.ex. i form av hotell eller enskilda flygholag,
ingdr intei denna studie.

Agarstruktur

Den del av den svenska researrangdrsbranschen som vander sig till
konsumenter domineras av tre internationella aktorer, schweiziska
Kuoni (frén och med arsskiftet 2000/2001), tyska Preussag och
engelska Airtours.
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Figur 1. Agarbilden bland de storre svenska aktorernainom
resear rangor sbranschen
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Inom affarsresebyrabranschen finnsi dagslaget i princip tva stora
aktOrer som agerar 6ver hela Sverige, Nyman och Schultz-
American Express och Bennett BTI. Bada dessa aktorer & globala
aktorer. Utover dessa finns ocksa lokala affarsresebyraer.

5.1.2 E-handelsresefdretag kontra traditionella reseféretag

Det &r svart att faststélla antal et resebyraer som upptrader pa e-han-
delsmarknaden. Intervjuerna med branschf éretradare indikerar att
det standigt tillkommer nya féretag, medan andra laggs ner. Dyna-
miken & sdledes stor i den del av resebyradbranschen som anvander
sig av Internet i nagon del av kommunikationen med kunderna.

Annu sd lange & de resebyréer som & renodlade e-handel srese-
byréer i minoritet. De storsta renodlade e-handel saktérerna ér Mr
Jet, Easy T och Ombro.com (som ingdr i den s.k. Vinggruppen). De
storatraditionella charterarrangtrerna som Vingresor, Fritidsresor
och Apollo har ocksd e-handel i varierande omfattning. For nar-
varande motsvarar e-handeln i dessa foretag en liten del, runt fem
procent, av foretagens omséttning enligt foretagen sjdlva. Nagra
exakta uppgifter om omséttningens storlek har aktorernainte velat
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uppge under intervjuerna. Den totala forsaljningen for resebyréer i
Sverige & 1999 motsvarade 33 miljarder kronor enligt Svenska
resebyraf dreningens forsalj ningsstati sti @

For att f en relevant bild av marknadssituationen, s& som den kan
uppfattas av en kund som avser att anvanda Internet, har vi genom-
fort ett " experiment”. P& sbkmotorn "msn.se" angavs sokordet
"resebyrder”. Efter ndgra sekunder gavstre alternativ att klicka
vidare pa

Det forsta alternativet gér till " reseguiden.net”. Paforsta sidan
kommer det upp ett flertal alternativa sétt resa och man kan klicka
vidare. Det finns aven " sista minuten resor” och maéjligheter att
boka den billigaste resan. Experimentet fortsatte med att vi klickade
paen ”sistaminuten resa’ till Spanien. Tva aternativ kom upp,
béda hanvisar till Vingresors hemsida. Fran den sidan far man
aterigen sbka efter de resmd som man anger hos " reseguiden.net”.
Ar det u dagar eller mer kvar till avresan kan resan bokas pa
Internet, i annat fall ombeds man kontakta en av Vings resebyraer.

Det andra alternativet gar till Reseguidens egen sida for resor. Dar
har resebyran Mr Jet en annons dar man kan soka efter de |&gsta
flygpriserna. Vi angav i experimentet Stockholm-London. Efter
nagra sekunder kommer tio alternativ upp med redovisning av flyg-
bolag och priser. Nasta steg &r att soka efter en plats pa dessa
avgangar. Efter nagra sekunder kommer det billigaste alternativet
upp som har en plats ledig. Man ombeds fyllai namn, adress etc. sa
att biljetterna kan skickas hem. Aven har begransas majligheten att
boka biljetter via Internet till sju dagar fore avgang.

Det tredje alternativet gar till "travelmarket.net”. Ocksa har upp-
tréder Mr Jet med en stor annons. Det finns flera stt att soka en
resapd. Vi klickade pa” hittaresan”. Upp kommer en mdjlighet att
véljamellan teman och researrangorer. Klickar man pd”teman”
erbjuds 55 olika teman t.ex. badresor och brdllopsresor. Klickar
man pa " researrangor” kommer det upp 48 olika arrangorer att vélja
mellan. Vi valde temat "bad”. En sida med tolv alternativa arrangt-
rer kommer upp och det & mgjligt att for var och en av dessa rese-
arrangorer gora forfragningar och bestalining av katalog. Vi klick-
ade pa forfragningar om alternativet " kanadensi sk/amerikansk van-
skapsforening”. Dérefter kommer det upp en sida dér uppgifter om

70 Travel News 2000-02-22
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Onskad resa, namn, adress etc. fyllsi. Man blir sedan kontaktad av
resebyran.

Vi har aven klickat patio av de 48 arrangorer som exponeras for
kunden. Samtliga av dessa erbjod mdjligheten att gora forfragningar
om resor. Bokningen &ger rum patraditionellt sétt efter det att rese-
byran kontaktat kunden. Fem arrangdrer erbjod bokning via Inter-
net. Det rér sig om standardresor som ” sista minuten resor”, hyr-
bilar och vissaflygresor. Tre arrangdrer erbjéd mojligheten att
bestélla katal og.

Resultatet av sokningarna efter resebyraer via en sokmotor &r att
kunden kommer till ett antal olika marknadsplatser. Fran dessa lan-
kas man sedan vidare till arrangdrer allt efter de valda alternativen.
Vissa av dessa erbjuder bokning via Internet, andra gor det inte. |
vart urval erbjod halften av arrangorerna bokning via Internet.
Samtliga resebyrder erbjod mojligheten att gora forfragningar Gver
Internet med hjép av e-post.

Resultatet indikerar ocksa att det &r privatresor som lanseras mest
viaInternet. Denna observation stérks av uppgifter som erhdlits vid
de intervjuer som genomforts med féretradare for ett antal rese-
foretag. Rabattsystem, bundnartill bade féretag och personer inom
foretag, gor det svart for resebyraer att |ata aff drsresendrer boka
resor pa natet i ndgon storre omfattning.

Detta &r forstds inte pa ndgot sétt en heltackande bild av utbudet av
researrangdrer, men visar pa en utbudsbild som konsumenterna far
vid anvandning en sokmotor. Urvalet paverkas sannolikt av att
olikaresebyraer "lagt in sig” paolika sokmotorer.

5.1.3 Forandringar i marknadsstrukturenf]

Antalet foretag inom resebranschen har 6kat i och med Internet. En
rad mindre e-handel sféretag har etablerats inom branschen men
samtligaintervjuade stéller sig dock skeptiskatill dverlevnads-
mojligheterna for dessa foretag. Skepticismen grundar sig framst pa
att branschkunskapen inom foretagen anses vara ddlig. Hittills har
foretagen till stor del kunnat konkurrera med |&ga priser men pasikt
ar det svart att konkurrera enbart med priser, menar fleraav de eta-

71 Antalet resebyrder som lanserar olika tjanster pa Internet 6kar kraftigt. For en god
overblick av dessa foretag hanvisar vi till www.reseguiden.net.
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blerade aktorerna. Antagligen &r det de traditionella reseforetagen
som klarar e-handel bast, anser representanter for de redan etable-
rade foretagen. Aven e-handel sforetagen betonar att endast foretag
med branschkunskap kommer att 6verleva. En intervjuad menar att
endast e-handelsforetag som inriktar sig pa ett standardiserat sorti-
ment kommer att lyckas, " det & lang tid kvar innan tekniken klarar
av mer avancerade resor”.

| dag styrs den del av researrangtrsbranschen som riktar sig mot
konsumentmarknaden i princip av tre stora globala aktorer, vilket
omtalatsi avsnitt 5.1.1. Dessa aktorer erbjuder sval charterresor
som egenkomponerade resor i sina sortiment. Intervjuernavisar att
koncentrationen till dessatre globala aktdrer har blivit alt storre
under de senaste &ren. Ingen av de intervjuade ser dock att detta
paverkats av e-handeln. | stéllet tas det som uttryck for den all-
manna globaliserings- och specialiseringstrend som svept dver ala
marknader i allalénder.

Aven nér det galler B2B & aktorerna som finns bakom fa. | Sverige
finnsi huvudsak tva stora aktorer pa marknaden, Nyman och
Schultz-American Express och Bennett BTI.

Under nuvarande forhdllanden konkurrerar svenska reseftretag inte
med globala reseféretag, varken pa konsumentmarknaden eller pa
affarsresemarknaden. Flera av dem som intervjuats talar om vikten
av lokalt forankrad service. Nagra patalar dock att det i framtiden
kommer att finnas mojligheter for globala aktorer att agerainte bara
bakom lokala serviceaktdrer utan ocksa som direkta serviceaktorer.

| dag & sadan konkurrens inte méjlig pa grund av de legala
regleringar som finns kring reseforsaljning inom sava Sverige som
EU. Ett exempel pa sadanaregler & t.ex. definitionen av charter-
resor och resegarantier.

| framtiden &r det sannolikt att de globala aktérer somi dag finnsi
bakgrunden, kommer att dominera mer, menar de intervjuade.
Samtidigt bedoms att det antagligen ocksa kommer att vaxa fram
sma, snavt nischade foretag. Att de stora globala aktérernas domi-
nans troligen kommer att ka har delvis sin grund i e-handelns
framtida utveckling, tror man. Sma foretag har inte rad med sofisti-
kerade bokningssystem pa Internet, menar de intervjuade. En annan
anledning till den dkade dominansen &r att sma aktorer far det allt
svérare att sluta avtal med flygbolag och hotell; dessa soker redan
efter stora etablerade partners.
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5.2  KOpbeteendet

Marknaden for resande har okat under de senaste &ren. Dock hand-
lar det inte om négra dramatiska forandringar - enligt en av de
intervjuade ror det sig om en 6kning av omsattningen med i stor-
leksklassen 5 procent per &r, dvs. 1,6 miljarder kronor réknat pa
1999 ars omséttning.

E-handeln har annu sa |ange inte genererat nagra namnvarda for-
andringar i konsumenternas kopbeteende. Forfarande séljs det stora
flertalet resor pa konsumentmarknaden pa traditionellt sétt genom
kataloger och direktkontakter med sédljare, antingen i butik eller via
telefon. En mycket liten del av resornatill konsumenter séljs 6ver
Internet. Samtliga personer som intervjuats i denna studie tror att
Internetforsaljningen kommer att 6ka, men att kunderna anda kom-
mer att vilja haen personlig kontakt. Ett av de intervjuade foretagen
hade gjort en undersdkning som visar att héften av de personer som
besoker en resebutik for att kopa en resainte vet vart de ska dka
innan de pratat med séljaren.

| dag &r det framfor allt den enklare reseforséljningen av privatresor
som sker Over nétet Det som a mer komplicerat behdver man fort-
farande mansklig kontakt for att klara av. Flertalet av de intervjuade
trycker mycket pa vikten av personliga kontakter, och ndgot som
talar for vikten av detta ar att aven e-handelsforetagen i de flestafall
erbjuder telefonsupport.

5.2.1 Vem handlar resor pa Internet?

Privatkunden som gor sin reseinkdp och soker information pa Inter-
net & en van Internetanvandare. M edvetenheten kring att allai dag
inte har tillgang till Internet & stor bland de intervjuade, men pa
sikt bedomer de personer vi talat med att tillgangen till Internet
kommer att vara sa stor att den nér flertalet tankbara malgrupper.
Ett av foretagen har genomfort en undersdkning som visar att kvin-
nor &r oftast soker information om resor pa Internet, medan ménnen
oftare gor gévainkopet av resan Over Internet. Foretaget var for-
vanat over att Internet-handlandet var jamnt spritt ver allaadrar,
bortsett fran att personer dldre &n 65 & mer séllan handlade pa
Internet.

For ndrvarande & e-handeln inom affarsresenarssegmentet mindre
vanlig an bland privatresendrerna. Ett av foretagen beddémer dock
att forsaljningen dver Internet till privatpersoner kommer att paver-
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kas av en 6kad forsaljning mot afférsresendrer. Ské som anfors &r
att forséljningen av privatresor 6ver Internet kommer att 6ka nér véal
foretag borjat kopa sin resor 6ver natet: ” Det folk har provat pa
jobbet vagar de ocksa prova hemma’.

5.2.2 Typav resor

K onsumentmarknaden (B2C) kan delas upp i tva olika segment;
charterresor och egenkomponerade resor. Samtliga intervjuade &r
ense om att det egenkomponerade resandet kommer att 6ka. Grun-
den till detta &r att manniskor i dag & mer vana resenarer, behérskar
sprak béattre och har storre krav paindividuella anpassningar.

De stora charterakttrerna ér dock dvertygade om att det fortfarande
kommer att finnas en plats for charterresande i framtiden. Detta
gdler i synnerhet for vissa malgrupper som familjer och adre. Ett
annat skal som framforts &r att charterresor kommer att besta av
bekvamlighetsskal. En av de intervjuade menade: " Folk & bekvdma
av sig, de vill képa ndgot som &r fardigt och inte behdva lagga ned
en massatid pa att sava komponeraihop resor”. Ett annat foretag
menade att " det finns en smartgrans vad galler pris - visst vill kun-
den galv komponera sin resa, men inte till vilket pris som helst”.

De foretag som enbart anvander Internet som forsaljningskanal
sdljer egenkomponerade resor i storst utstréackning. Det vanligaste
séttet att boka en flygresa & att kunden anger relevanta uppgifter
om resan, som t.ex. avrese- och destinationsort, avrese- och ater-
resedag samt namn och adressuppgifter. En del resebyraer skickar
biljetterna direkt till kunden eller kontaktar kunden for traditionell
bokning.

5.2.3 Resmd

Nér det géller efterfrégan paresmal, sa har denna forandrats under
de senaste &ren, dock inte som en foljd av Internets tillkomst.
Konsumenterna efterfragar i dag allt mer |angvaga resmdl, tex. till
Thailand och Sydamerika. Dessutom mérks en okad efterfragan pa
weekendresor till mer narbelagnaresmadl och dai synnerhet till
storstader. Kundernatenderar allt mer att resatill langvéga resmdl
en gang om aret och gora weekendresor till mer nérbel dgna platser
flera ganger om aret.
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5.2.4 Konsumenten och information

Konsumenterna ar betydligt béttre informerade i dag, menar de
intervjuade enhdlligt. Konsumenterna soker information pa Internet,
men ocksa genom andra media som TV och tidningar. En av de
intervjuade papekar att de mer valinformerade kunderna stéller
betydligt hogre krav pa branschen, vilket & positivt. Ytterligare en
aspekt pa att konsumenterna & mer informerade idag an tidigare ar
att det faktiskt ocksa ar |6nsamt. Ofta gar det att gora snabbare
avslut med merainformerade konsumenter. De vet vad de vill ha
och har redan tittat pa olika alternativ, sger en av de intervjuade.

525 Koptrohet

Traditionellt sett finns en mycket liten kdptrohet i branschen, och sa
var fallet redan innan Internet. Pris & den storsta konkurrensfaktorn
och endast ett fatal aktorer har lyckats med att profilerasig kring
nagot annat. Kparen ar inte lojal mot reseforetaget utan mot res-
mal, typ av hotell eller koncept. Den allmanna uppfattningen i bran-
schen forefaller vara att koptroheten kommer att bli &h mindrei och
med Internet, pd grund av 6kad pristransparens och det, atminstone
for tillfallet, okade antalet aktorer pa marknader.

Fran flera hdll papekas ocksa att resebranschen inte enbart paverkas
av konkurrensen inom den egna branschen. Konkurrensen for rese-
branschen & minst lika mycket en fraga om konkurrens mellan
aktorer som erbjuder olika séllankopsvaror. Ett foretag som vi
intervjuat séger: " Manniskor véljer ofta mellan enresa eller en ny
V.

5.3 Konkurrenspaverkan

Konkurrensen inom resebranschen betecknas som hard av samtliga
utom en av de intervjuade. Det frémsta konkurrensmedlet &r pris.
Eftersom priserna oftast varierar mycket lite fran foretag till foretag
- vilket foretagen sager beror pa flygbolagens priser - konkurrerar
aktorerna &ven med andra aspekter som kvalitet, tillganglighet,
service och foradlade hotellprodukter som till exempel Sunwing
resort. Aven inom B2B &r priset det framsta konkurrensmedlet,
aven om det &r pris sett ur ett lite storre perspektiv. Har handlar det
om det genomsnittliga priset for foretagets resande och inte om det
lagsta priset for varje enskild resa.
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Hittills upplevs inte att branschen paverkats s mycket av e-handel
nér det galler konkurrensen. Den storsta konkurrensen inom bran-
schen kommer i dag fran traditionella foretag, inte fran e-handels-
branschen. Nagot som fleraintervjuade framhaller som e-handelns
framsta konkurrensfordel ar tillgéngligheten. E-handel kan idkas
nar som helst pa dygnet och darmed anpassas efter kundernas
behov pa ett helt annat st &n den traditionella bokningen.

5.3.1 Definition av marknaden

Utifran de intervjuer som genomforts inom ramen for denna studie
finns inte ndgot som tyder pa att aktorerna pa resemarknaden skulle
definieraom sin marknad i termer av malgrupper till foljd av den
framvéaxande e-handeln. Man forefaller vanda sig mot samma mal-
grupper som tidigare, men med ett nytt och kompletterande
medium.

5.3.2 Strategier, transparens, koordinering och néatverks-
problem

Nér ny teknik inlemmasi en marknad kan detta avspeglas pa fore-
tagen vad géller strategier, transparens, koordinering och nétverks-
problem. Inom resebranschen tycks e-handeln &nnu inte ha innebu-
rit nagon langtgaende paverkan.

Strategier

De reseftretag som inte &r renodlade e-handelsforetag forefaller,
enligt vad de s dva uppger, inte ha foranletts genomfora nagra
storre férandringar av sina marknadsf éringsstrategier som en foljd
av e-handelns framvéaxt. Samtliga féretag har dock sajter pa Internet
och visar adresser till dessai annonser. Det & dock inte pa samtliga
sgjter som det finns mgjlighet att gora sinainkop - en del foretag
anvander dem enbart som informationskanal. Majoriteten av de
traditionella foretagen sager sig haborjat med e-handel pa grund av
inre krafter, inte pa grund av yttre krav frén konsumenter. Dessa
inre krafter styrs av en vision om okad forsaljning till 1&g for-
saljningskostnad.

| den del av resebranschen som riktar sig mot konsumentmarknaden
finns tva betydande delar i marknadsféringen: annonsering i dags-
press och direktutskick av kataloger inklusive prislistor. Annon-
sering i dagspress upplevs inte ha minskat i och med e-handelns
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intréde, snarare har den tkat. Ett av de intervjuade foretagen upple-
ver att det blivit allt svérare att synasi dagspressen eftersom annon-
seringen har Okat explosionsartat. De nya aktérerna ér inte kénda av
konsumenterna och maste for att erhdlla kunder till sina sgjter lagga
stora kostnader p&d marknadsféring. Nagra av de redan etablerade
traditionella aktorerna trycker hart pa vikten av att vara kand efter-
som det &r en trygghet for kunden.

Inom afférsresebranschen bygger marknadsféringen mer palang-
siktiga relationer, dar resebyran sluter avtal med foretag for ett antal
ar framover.

Internet ses av de stora aktorerna framfor allt som ett komplement
till traditionell marknadsforing — det ar ytterligare ett sétt att nd ut
med information pa. Man sager att katalogerna antagligen helt
kommer att erséttas av elektroniska media, som CD-rom €ller
webbplatser pa Internet. Enligt den intervjuade skulle detta kunna
generera stora besparingar i och med att man slipper tryck- och
distributionskostnader for kataloger. Aven majligheternatill flexi-
bilitet 6kasi och med Internet. Det blir mgjligt att uppdatera priser
paett helt annat satt &n om man enbart ar hanvisad till de katal oger
som kommer ut négon eller ndgra ganger per ar. Det finns ocksa
stérre majligheter av ge en mer fyllig information om resmdlen via
Internet. | dagsléget begrénsas informationsspridningen eftersom de
resefGretag som anvander sig av kataloger méaste settill att katalog-
vikten inte Overstiger 1 kg (enligt distributtrernas krav).

En strategi infor framtiden som flera har pétalat, och dér Internet
kan komma att spela en avgdrande roll, &r att ge resorna mervarde,
s.k. "added values’. | och med e-handel finns tkade mdjligheter till
detta eftersom det &r |éttare att gora direkta kopplingar, exempelvis
”bokar du detta far du dettaom du nu gér in paderas sajt...”.

Pristransparens

De reseftretag som riktar mot konsumentmarknaden har lange haft
en mycket stor pristransparens genom annonsering och katal oger
med tillhérande priglistor. Den som velat jamfora priser har alltid
kunnat gora det §alv, om 8n med visstidsinsats. Med Internet har,
enligt de intervjuade, sddanajamforelser blivit annu | &ttare. Dels
genom att det finns ytterligare ett medium att tillga, dels for att det
finns tjénster som assisterar konsumenten i att finna de |agsta pri-
serna, exempelvis Internetauktioner. En av de intervjuade under-
stryker att dettainnebér storre konsumentmak.
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Internet ger genom sin interaktivitet ocksa mojligheter for foretagen
att alternera priser pa ett enklare sitt. En av de intervjuade ser fram-
for sig hur man kan halla” dagsfarska priser” beroende patillgéng
och efterfragan.

Koordinering

Koordinering mellan de olika foretag som intervjuats verkar inte
forekomma. Det star helt klart att det inte & nagot som paverkats av
Internet. M &jligheter till koordinering har funnits redan tidigare i
och med den stora pristransparensen.

Ett visst métt av koordinering forekommer dock och den géller
flygbolagen, enligt en av de intervjuade. Fenomenet forefaller ha
okat under senare tid, men det finns inte ndgon anledning att tro att
den Okade e-handeln &r orsak till detta. Snarare handlar det om
omvarldsfaktorer som branslepriser och skatter.

Natver kseffekter

Det upplevsinte att samverkan mellan foretag i branschen har okat.
Déremot tror man att det i framtiden sannolikt kommer att bli allt
mer vanligt med samverkan mellan foretag i resebranschen och
foretag inom andra branscher. Detta for att kunna ge kunderna
mervérden. Redan finns flera exempel pa sddant samarbete, beréttar
en intervjuad. Till exempel kan man samla poéng nar inkop gorsi
vissa mataffarer och da faresor billigare. Som tidigare namnts
upplever de intervjuade att detta blivit | dttare tack vare e-handeln.
En av deintervjuade beréttar att flerainternationella banker ar pa
géng med att starta upp portaler som innehaller resor och annat som
kan knytastill resan, allt for att ge kunderna mervéarden.

5.4  Potentiella konkurrens- och tillvaxtproblem

Inledningsvis bor framhdllas att det vid intervjuernainte har fram-
kommit nagra allvarliga konkurrensproblem, forknippade med in-
forandet av e-handel inom resebranschen.

En huvudforklaring till detta kan vara att en mycket liten del av
resebestalIningarna gors via Internet. Men om andelen resor som
bestélls via Internet okar sa att e-handeln i resebranschen blir bety-
dande finns det ett antal potentiella konkurrensproblem. Aven om
problemen sdledes inte har uppenbarat sig och kanske heller inte
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gor det i framtiden, beddms dessa dndock varaav principiellt
intresse. Nedan redogors darfor for tre framtida potentiella konkur-
rensproblem som kan uppkommatill foljd av att néthandeln dkar
till betydande volymer.

54.1 Potentiellaframtida konkurrensproblem

Hoga accesskostnader for att handla via Internet kan bli hogre an
vardet av de tidsbesparingar som kunderna erhdller genom att
handla via Internet. Da paverkas konkurrensen mellan vanliga rese-
byraer och Internetshopar i liten utstrackning. Mycket tyder pa att
den tekniska utvecklingen kommer att innebéra sankta access-
kostnader. Darmed kommer accesskostnader som ett konkurrens-
problem att minskai betydelse.

Fleraav aktérerna menar att ett av de framsta hindren for e-handel,
och dérmed det forstérkta konkurrenstryck denna kan bidratill, &
att tekniken fortfarande &r bristfallig. Det géller framfor allt bok-
ningssystem och da sérskilt bokning av affarsresor och individuel It
komponerade resor. Reguljarflyg har mycket komplicerade pris-
listor med ett otal olika prisnivaer. Detta klarar tekniken dnnu inte
av att hantera. Néar det géller afférsresor @ problemet &n varre. Har
har foretag sérskilda rabatter, anstdllda kan ha vissa restriktioner for
sSitt resande etc. For att e-handeln skall vaxainom afférsrese-
segmentet & det enligt den intervjuade nddvandigt att boknings-
systemen klarar att hantera &ven dessa mera komplicerade bok-
ningar. Ocksa hér forvantas en betydande teknisk utveckling. Pro-
blematiken med rabatter etc. & forvisso inte ny. Daremot far det
helaen ny dimension i och med néthandel ns framvéxt.

Fran konkurrenssynpunkt riskerar tillgangligheten till de Internet-
baserade marknadsplatserna att bli det allvarligaste framtida kon-
kurrensproblemet. Skélet till detta & att marknaden & sa dynamisk
att det enda séttet for en kund att skaffa sig en aktuell bild av mark-
naden &r att soka pa natet via ndgon sokmotor. De kunskaper om
marknaden som kunden har blir fort inaktuella. Det & darfor av stor
betydelse for konkurrensen att inte resebyraer, exempelvis genom
att anknutna foretag sétter upp strategiska konkurrenshinder, hind-
rar andra resebyraer eller researrangorer fran att fatilltradetill en
marknadsplats. Om researrangorer ager marknadsplatser och gynnar
de egna resebyraerna kan konkurrenterna komma att sténgas ute. |
safall blir det viktigt att naturliga konkurrenshinder, sdsom stora
skalférdelar, inte hindrar etablering av konkurrerande marknads-



90

platser. Hur stort detta potentiella konkurrensproblem &r beror pa
kombinationen av strategiska- och naturliga konkurrenshinder.
Finns det bade strategiska och naturliga konkurrenshinder samtidigt
och denna situation utnyttjas otillbérligt av dominerande foretag,
kan allvarliga konkurrenshinder uppsta. Finns det strategiska kon-
kurrenshinder och smé naturliga konkurrenshinder samtidigt kan
utmanande resebyraer/researrangorer, till relativt 1aga fasta kostna-
der, etablera egna marknadsplatser och dérigenom exponera sig for
de kunder som soker efter reseforetag pa Internet.

Aterigen bor understrykas att de intervjuade branschféretradarna
pekat pa dessa problem som potentiella framtidsproblem, men att
inga dylika konkurrensproblem annu kunnat skénjas.

5.4.2 Tillvéxtproblem

Tillvéxtproblemen hos de reseféretag som bedriver e-handel kan
sammanfattasi fyra punkter:

* Ekonomi

e Attityder hos kunder

e Legaaregleringar

«  Ovrigt

Dessa omraden hor savfallet intimt samman och paverkas av var-
andra.

Ekonomi

Ett av de storsta potentiellatillvéxtproblemen synes vara kostna-
dernafor att konkurrera pa Internet. Den ekonomiska intrades-
barridren & hog. For att vara konkurrenskraftig krévs stora resurs-
insatser. Det finnsrisk for att det endast &r de stora aktOrerna som
har mgjlighet att avsétta de ekonomiska resurser som krévs for att
fai gang en fungerande e-handel.

Attityd hos kunder

Aven attityder hos kunderna kan resulterai tillvéaxtproblem. Flera
av de intervjuade aktdrerna anser att ett av de storsta hindren fér
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Okad e-handel &r att konsumenternai Sverige & ovilliga att géra
sina betalningar 6ver Internet. Sa lange denna attityd kvarstér och
ingen l6sning hittats betraffande sakerhetsfrégorna kring betal -
ningar Over Internet, kommer nyetablerade foretag som enbart har
forsdjning 6ver nétet, sannolikt att ha svart i konkurrensen med de
foretagen som skoter sin forsaljning viatraditionella butiker. Manga
konsumenter tycks ocksa fortsatt ha ett behov av att personligen
mata och samtala med en forsdljare.

Legala regleringar

Ett legalt hinder for etablering av reseftretag, som aven kan
paverka forutsattningarna for etablering av nétbaserade resebyraer
eller researrangtrer, har identifierats. Resegarantilagen stéller krav
paatt arrangorer och terforsiljare av paketresor skall kunna svara
for att resenarerna kan komma hem igen éven om reseforetaget gar i
konkurs och inte kan fullgora sina dtaganden mot bland andra hotell
och flygholag. Detta staller krav pakapital i berérda foretag. Detta
kapital utgor en fast kostnad for reseforetagen, vilket kan liknas vid
ett naturligt etableringshinder. Resegarantilagen sanker a andra
sidan resenérernas transaktionskostnader och reducerar riskerna nér
de ska anlita nya och mindre resebyrader. PAsa vis sanker lagen tva
naturliga etableringshinder som drivs fran konsumentsidan, transak-
tionskostnaderna och risken att préva nya okénda reseféretag.

Nettot av dessa tva effekter avgor om lagen verkar konkurrens-
hdmmande eller konkurrensbeframjande. Det finns mycket som
tyder pa att den konkurrensframjande effekten vager 6ver. Utan
lagens existens kan man rékna med att resendrer med riskaversion
skulle vélja ett dyrare och storre reseforetag, eftersom ett stort f6-
retag normalt |6per mindre risk att pl6tsligt gai konkurs under
resan. Ett sadant konsumentbeteende skulle férsvéra etableringen
av nyaresefOretag. Slutsatsen blir att konkurrensen snarare tenderar
att stérkas av lagen &n att hindras.

Ovrigt

Ett hinder for konkurrensen, enligt fleraav de intervjuade, & de
bonuskort som finns - i synnerhet SAS Eurobonus. Sa lange privat-
personer genom sina arbeten har tillgang till sddana finns Gver-
huvudtaget inte nagraincitament att byta flygbolag. Detta problem
kan ytterligare forstérkas om den personliga kontakten med rese-
branschen minskar. Ett av de intervjuade foretagen befarar att
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manga kunder endast kommer att vélja det flygbolag som de kanner
bast till och darmed inte erhdlla relevant information om likvérdiga
eller béttre alternativ.

5,5  Sammanfattning

Branschforetrédare tror att e-handel och butiksférsajning i rese-
branschen kommer att &ga rum parallellt och dérvid tjana som
komplement till varandra. Kunder kommer alltmer att stka infor-
mation pa Internet men bestéllaresan i en butik, dar expertis kan
radfragas. E-handel kommer sannolikt att utgora en relativt stor
andel inom vissa nischer av resemarknaden. Standardiserade tjans-
ter som t.ex. bestélining av flyghiljetter, hotellbokningar, hyrbilar
och ospecificerade " sista minuten resor” & exempel pa sadana
tjanster. Daremot anses mera komplexa bestallningar, som exem-
pelvis upplevel seresor, krava en dialog mellan séljare och kdpare,
vilket talar till de fysiska butikernas férdel. Efterfragan pa de kom-
plexaresorna dkar snabbare an standardiserade resor, vilket ytterli-
gare stérker de fysiska butikernas stallning.

Aven om de branschféretradare som intervjuats har framhallit att
det for narvarande inte finns nagra allvarliga konkurrensproblem
orsakade av e-handeln, finns dndock skal att framhdlla ett par po-
tentiella konkurrensproblem. Dessa skulle kunna uppkomma nér e-
handeln efterhand far en storre andel av den totala reseférslj-
ningen. Sdledes har tre potentiella konkurrensproblem till foljd av
e-handel identifierats. De tva forsta problemen ar av teknisk karak-
tar och det tredje &r av strategisk karaktar.

Det forsta potentiella konkurrensproblemet som identifierats ar av
teknisk natur. Det ar att accesskostnaderna vid e-handel blir sa hoga
att e-handel inte utgor ett realistiskt aternativ till inkdp i butiker.
Déarmed skulle e-handelns forvantat positiva effekter pa konkur-
renstrycket utraderas. Emellertid finnsinget som talar for att sa
skulle bli fallet. Den tekniska utvecklingen gér snabbt framét och
mycket talar snarare fOr att accesskostnaderna kommer att minska.
Déarmed framjas e-handel och konkurrensen mellan e-handel sfére-
tag och butiker kan stérkas.

Det andra problemet & ocksd av teknisk natur. Ny teknik som moj-
liggor e-handel befaras vara sa dyr att betydande skalfordelar upp-
stér, vilket minskar antalet foretag pa marknaden. Detta skullei sin
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tur ledatill att konkurrensen blir svag. Mycket talar dock mot en
sadan utveckling.

Den tekniska utvecklingen kommer sannolikt att bidratill minskade
kostnader for att installera e-handel sstddjande programvaror etc.
Okad efterfrégan pa sddana programvaror torde dessutom ge pro-
gramvarutillverkarna skalfordelar, nagot somi safall sanker styck-
kostnaderna. Detta 6kar forutsdttningarna for att konkurrensen
mellan tillverkare av programvaror leder till sénkta priser. Kunska-
pen och tekniken om att konstruera sadana programvaror kommer
troligen att bli alltmer spridd. Detta leder med stor sannolikhet till
att fleraforetag kan etableras som utvecklar och tillverkar program-
varor for e-handel, vilket ytterligare torde starka konkurrensen
mellan dessatillverkare.

Det tredje potentiella konkurrensproblemet & av strategisk natur
och kanske mera allvarligt an de tva foregaende. Inom delar av den
moderna ekonomiska teori f('jrutspés att konkurrenstrycket mel-
lan e-handel och vanliga affarer blir 1agre om bade butiker och
Internetshopar &gs av samma foretag. Det blir dd mgjligt att prisdis-
kriminera mellan Internetshoparna och butikerna. Detta forsvagar
konkurrensen och driver upp priserna. Konkurrensen blir hardast i
en situation dér rena e-handel sforetag kan utmana rena butiksfore-

tag.

| det " experiment” med bestalIning av resor via Internet som
genomforts i denna studie framkommer att de kunder som skriver in
ordet "resebyraer” paen av de stora sbkmotorerna kommer till ett
antal marknadsplatser. Fran dessalankas kunden vidare till en rese-
arrangor, beroende pa vilka krav kunden stéller. Det blir darmed
viktigt att vissa researrangtrer av strategiska skél inte vagrastill-
tréde till dessa marknadsplatser eller att annat strategiskt beteende
fran etablerade arrangorer inte forsvarar for nya foretag att fatill-
trade till dessa marknadsplatser.

Hur stort det potentiella problemet med eventuell diskriminering av
foretag pa marknadsplatserna & hanger samman med i vilken grad
naturliga etableringshinder existerar avseende etablering av nya
marknadsplatser. Forekommer stora naturliga hinder, t.ex. hdga
fasta kostnader, finns det anledning att uppméarksamma denna situ-

72 e tex. Friberg R, Gandant M, Sandstrém M (2000): E-commerce and prices— theory
and evidence. SSE/EFI working paper seriesin Economic and Finance No 389.
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ation fran konkurrensvardande synvinkel. Existerar strategiska kon-
kurrenshinder parallellt med sma naturliga etableringshinder kan de
foretag som stangs ute frén en marknadsplats | &tt starta en egen
marknadsplats och fran den ta upp konkurrensen. Da &r problemen,
ur konkurrensvardande synvinkel, mindre.
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6 Slutsatser

6.1 E-handelns omfattning

Inledningsvis stélldesi dennarapport ett antal 6ppna, mer eller
mindre konkurrensrel aterade frégor. Dessa géllde bl.a. vilka trender
hos kdpar- och sédljarsidan som kan urskiljastill foljd av e-handel
samt om det finns bel&gg for manifesta konkurrenshinder i termer
av koordinering, prisdiskriminering eller férstarkning av dominans
genom natverkseffekter som kan behtva dtgardas.

Ett generellt drag &r att det med det empiriska underlag som denna
studie baseras pdinte gar att urskilja ndgra akuta konkurrens-
problem: e-handelns volym &r ringa och e-handeln i sig synesi
huvudsak ha positiva effekter pa konkurrenstryck och samhalls-
ekonomi.

Givet att e-handeln ger positiva effekter pa konkurrensen maste i
stéllet frégan resas om dels vad som kan goras for att gynna dess
utveckling, dels vilka problem som kan uppkomma nér va e-han-
deln ndr mer betydande volymer. Konkreta funderingar kring detta
har framskymtat i rapporten och omnamns ocksai detta avsnitt. |
fleraavseenden, t.ex. vad gdller olikaformer av handel shinder, &r
de &tgarder som kan varatill nyttafor e-handelns framvaxt
desamma som de atgarder som traditionell handel kan gynnas av.
Internationell e-handel kan med relativ enkelhet genomfdras &ven
av enskilda konsumenter och sma foretag, vilket talar for att grans-
och handelshinder alltmera kommer att framsta som en hammande
faktor i den nya ekonomin. Hur mycket snabbare skulle t.ex. e-han-
deln kunna ha utvecklats om samhallet varit utformat sa att den nya
ekonomin givits béttre forutséttningar?

Ett sasmmanfattande intryck ar att e-handeln befinner sigi sin linda
och att de volymer som handlas 6ver Internet inom de tre omradena
byggmaterial, livsmedel och resor & sma, men att handeln 6ver
Internet Okar, trots en turbulent hdst med en rad konkurser. E-han-
deln befinner sig siledesi en fas som kannetecknas av konsoli-
dering, dér foretag med " optimistiska” afférsidéer (framst B2C)
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antingen g&r i konkurs eller kops upp[[dMen en rod tréd i de inter-
vjuer som genomforts & ocksa att det antas finnas en betydande
potential for ckad e-handel bade mellan foretag (B2B) och med
konsumenter som magrupp (B2C).

Som tidigare namnts (kap. 2) handlar Internetanvandare inom EU
(géler &veni Sverige) vialnternet i betydligt mindre omfattning &n
motsvarande anvandare i USA. Fragan & nér detta gap borjar
minska. Nagon e-handel sboom har uppenbarligen inte intraffat an.
Analytiker spar ocksa att ett brett genomslag pa konsumentmarkna-
der nastidigast om catre ar.

6.2  Styrkor och svagheter med e-handel

6.2.1 Styrkor

En generell uppfattning, sdval hos branschforetradare som hos aka-
demiker inom forskningssamfundet, &r att introduktionen av e-han-
del stérker konkurrensen.

Det finns kopplingar mellan IT och produktivitet. Foretag som inte-
grerar IT-18sningar i sina affarsprocesser, t.ex. e-handel och interna
system (intrandt), uppvisar métbara produktivitetsdkningar. Inter-
net, liksom EDI, kan utnyttjas for digitalisering av rekvisitioner och
fakturering och bidratill kostnadsrationalisering. Potentialen i bran-
scher med mangaled i vardekedjan &r sannolikt betydande, exem-
pelvisinom byggmaterialhandeln.

Informationsteknik och e-handel sénker kostnaderna for etablering
och gor det |attare for sma och medelstora foretag att borja konkur-
reramed traditionella féretag.

De sk. rena e-handel sféretagen har med 18gre fasta kosthader goda
forutsattningar att pressa priserna.

Regelverk som kan utgéra hinder for fysisk etablering, t.ex. PBL,
torde f& minskad betydel se for renodlade e-handel sforetag.

Internet ger konsumenternatillgang till 6verblick av storre sorti-
ment och béttre forutséttningar att gorarationellaval vid inkop.

73, Halvarsson, E-handelsforeningen uppskattar i TT-intervju 14 december 2000 att de ca
200 e-handelsforetag som &r aktivaidag borde minskartill cirka 40.
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For personer som bor i glesbygd med ett begransat 1okalt néringsliv
torde Internet och e-handel bli sérskilt betydelsefullt, givet att en
infrastruktur existerar som stddjer kommunikation och varudistri-
bution.

E-handel gor den internationella marknaden tillganglig éven for
hushdll, vilket & en stor fordel fran konsumentsynpunkt. En fraga
som fortjanar uppmérksamhet &r sdledesii vilken utstrackning e-
handel leder till 6kad internationell handel och vilka eventuella
hinder som finns for att detta formodade, 6kade varufldde skall
fungera.

6.2.2 Svagheter

Konsumenter nas fortroende

Att doma av hittills genomférda undersokningar forhaller sig kon-
sumenterna, trots god tillgang till Internet, generellt ganska avvakt-
andetill e-handel. Frédgan om konsumenternas tillit eller fortroende
for e-handel har debatterats relativt flitigt under & 2000. Detta har
resulterat bl.a. i idéer om markning och rest fragan om eventuell
statlig medverkan.

Med méarksystem avses en symbol, som en aktdr inom e-handel far
rétt att exponera pa sin webbplats och som skall garantera att akto-
ren uppfyller vissa grundldggande krav pa kvalitet avseende t.ex.
leveransvillkor, information, reklamationer, tvisthantering etc. Rét-
ten att anvanda symbolen forutsétter alltsa att aktoren underkastar
sig en uppforandekod. Det finns tva huvudtyper av mérkning. Den
ena & markning av enskilda aktorer, den andra &
"paraplymarkning”, dér olika marksystem foljer vissa gemensamt
formulerade normer. Ett exempel pa det senare &r det brittiska
TrustUK.

For statsmakterna finns olika handlingsvagar. A ena sidan gér det
att argumenterafor s.k. galvreglering, dvs. att éverlamnatill mark-
nadens aktorer att ta ansvar for att de regler som géller i normalt
affardliv, t.ex. vad galer marknadsféring och andra utfastel ser,
ocksa efterlevs av e-handelns aktorer. A andra sidan gér det inte att
utesluta att samhalleligainitiativ, alt ifran informationsinsatser till
regulativainslag, kan visa sig varamotiverade i syfte att bidratill
en positiv utveckling av e-handeln.
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Vidare bedéms en forvantad okad internationell handel med privat-
personer som part ocksa kunna ledatill en 6kning av antalet tvister
mellan B2C-fdretag och konsumenter.

Betal ningssystem

Bristande fortroende eller tillit kan ha flera orsaker. Betalning sker
oftai forskott i samband med e-handel. Harigenom franhander sig
koparen sin lagstadgade rétt att innehdlla betalning som sakerhet for
eventuellamotfordringar pa grund av t.ex. fel eller dréjsmal med
leverans. Franvaron av muntliga kontakter, skriftliga 6verenskom-
melser eller kvitton kan gora konsumentens stéllning osaker vid en
eventuell tvist med séljaren, eller sdkan dettai varjefall befaras. En
annan fraga galler anvandningen av kontokort som betalningsme-
del, dar det an sdlange inte & mojlighet att signera en betalning
elektroniskt, nagot som motverkar e-handelns utveckling. Som tidi-
gare namnts pagar ett utvecklingsarbete inom EU for att méta detta
behov.

Anvandarvanlighet

Bristande anvandarvéanlighet kan verka aterhallande pa e-handelns
utveckling. Forutom tillgang till teknik och infrastruktur kravs
namligen ocksa kunskap om hur tekniken skall anvandas for att e-
handel skall varamgjlig. | det foregdende har pekats pa att e-han-
deln kan forvantas fa storre genomslag da digital och interaktiv TV
borjar anvandas mera allmant.

Av vikt & ocksd att de som bedriver e-handel utformar sina nétbu-
tiker respektive handelsplatser, dvs. bade B2C och B2B, pa ett
sadant satt att inkOp och handel gors enkel och fortroendeingivande
(se avsnitt 2.6).

Varumarken

Ett inarbetat varumérke har av vissa ekonomer liknats vid en

" osakerhetsreducering”. Omvant kan det vara forknippat med stora
kostnader att som e-handlare lansera sig och sitt varumérke i kon-
kurrens med traditionella handel sféretag. Stora reklamkostnader
kan dranera nyetablerade foretag och ytterst ledartill obestands-
situationer.
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Distribution / Logistik

Kostnaderna for distribution av varor till enskild konsument kan
vara betungande, t.ex. vad géller tv-apparater och dagligvaror.
Storre och jamnare transportfloden &r av vikt for att fa ekonomi i
dennadel.

Varan kan inte undersokas fore kopet, vilket kan innebéra negativa
overraskningar da varan anlander. | detta sammanhang utgor returer
en distributionskostnad som anses tynga postorder mer an traditio-
nell handel i butik.

Varumarkning pa svenska

Reglerna om att varje enskild livsmedel sférpackning maste vara
markt pa svenska (undantaget de fall dar det utlandska ordets stav-
ning & densamma eller snarlik den svenska stavningen) gor att
forutsattningarna for import av livsmedel i mindre partier forsam-
ras. Detta eftersom ommarkning &r dyr - enligt uppgift kan mer-
kostnaden vara uppemot 10 procent. Den nya tekniken méjliggor, i
hogre utstrackning én tidigare, for mindre foretag - t.ex. enskilda
butiksagare - att kostnadseffektivt importera varor och darmed kon-
kurrera med de etablerade grossisternai Sverige. Alternativa sétt att
presentera produktinformation avseende livsmedel skulle kunna
bidratill 6kad importkonkurrens.

6.3  Framtida konkurrensfragor

6.3.1 Identifierade konkurrensstrategier

Vad géller konkurrensstrategier &r bilden splittrad. En observation
ar att flera av de traditionella foretagen, som enbart har e-handel
som komplement, inte anser att priset utgor det framsta konkur-
rensmedlet. For manga av de renodlade e-handel sforetagen ar dér-
emot priset avgorande fér att ta marknadsandelar. En annan upp-
delning & mellan de foretag som utvecklar helt oberoende handels-
platser och sadana som utvecklar handel splatser tillsammans med
konkurrenter i samma led. Trots dessa olikheter finns en gemensam
uppfattning om vikten av att handel splatserna skall vara 6ppna for
de leverantdrer som vill erbjuda sitt sortiment.

De strategier som gar att identifiera kan beskrivas utifran tre dimen-
sioner, namligen produkt, geografi, och tid. Spannet &r stort vad
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géller de satsningar i form av I T-investeringar som gors. Det bety-
der att det finns traditionella detaljister som har en handelssagjt med
endast del av Storstockholm som geografisk marknad utan mal att
expandera (livsmedel), medan det i den andra extremen finns stor-
foretag med |angtgéende planer pa att starta el ektroniska handels-
platser inom EU eller globalt (byggmateriel). Siledes gar det att
beskriva det som sker i termer av alt ifran "vanta och se strategier”
till breda och offensiva satsningar som forutsétter allianser for att
klara saval investeringar (risk) som kritiska volymer.

6.3.2 Nyakrav padet konkurrensvardande arbetet?

En formodad relativt kraftig tillvaxt av e-handeln, I8t vara frén ofta
smavolymer, far tjana som generell grund for val av de omréden
som bor uppmérksammasii fortsatta studier av den nya ekonomin.
Ett delsyfte med denna studie har ocksa varit att med stod av det
underlag som inhamtats, fundera kring strategiska policyfragor
rorande det konkurrensvardande arbetet, dvs. vilka fragor som for-
tjénar en fordjupad diskussion.

Utvecklingen inom IT-omrédet - i dettafall sarskilt e-handel i form
av B2B respektive B2C - stéller 6kade krav pa s.k. dynamisk
til?2lampning av konkurrensreglerna. Ska som anforts
sammanhanger med att féretagens milj6 forandrasi den nya
ekonomin, dar faktorer som in- och outsourcing tillsammans med
tecken pa branschglidning, gor det svarare for utanforstaende att
overblicka strukturforandringar och deras effekter pa
konkurrensforhallandena.

For att konkurrensproblem skall vara méarkbara krévs bl.a. viss var-
aktighet. Hur skall t.ex. tillfallig samverkan mellan vissa delar av
konkurrerande foretag analyseras frén konkurrenssynpunkt? Bor
alianser, som ett sétt for foretag att finansiera kostsamma FoU-
insatser inom IT-omradet, hanteras pa annat sétt nér dessa samar-
beten analyseras an vad som hittills skett? | denna fragaligger bl.a.
svérigheten for konkurrensvardande myndigheter att vardera kort-
siktiga begransningar i konkurrensen visavi langsiktiga samhdlls-
ekonomiska vinster av att nya produkter kan utmana de gamla.

Nétverkseffekter talar for stora krav pa kritisk massa, vilket kan
ledatill (kollektiv) dominans och minskat konkurrenstryck. Denna
aspekt bor bevakas och analyserasi takt med att e-handeln Okar i
omfattning. Nagon véardering av nétverkseffekter har inte gjorts
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inom ramen for denna studie, men en s&dan ar onskvard av flera
skal, bl.a. for att sakerstalla att en 6kad koncentration inte motver-
kar 6nskvéard nyetablering av innovativa foretag.

Elektroniska handel splatser for foretag (B2B), erbjuder mindre
handel sféretag majlighet att till rimliga sbkkostnader hitta nya
affarspartners. Det Okar forutsattningarna for dessa foretag att —
med beaktande av transportkostnaderna — genomférainkop fran en
vidare krets av leverantorer, vilket i sin tur stérker deras konkur-
renskraft. Aven de mindre producenterna ges motsvarande tkade
majligheter att nd fler kunder. En viktig forutsattning & dock att
handel splatserna erbjuder tilltrade pa icke-diskriminerande villkor.
Harvidlag kan det vara av intresse att granska handel splatsernas
agarforhallanden.

Pastadd prisdiskriminering och leveransvégran av e-handel sforetag
bor undersokas narmare. Y tterligare en aspekt som kan fortjana
djupare analyser &r i vilken utstrackning omvanda auktioner pa
oberoende handel splatser kan motverka koordinering av anbud (se
avsnitt 3.3.4).

Huruvida de mindre féretagen kan realisera de internationella han-
delsméjligheter som e-handeln erbjuder beror bl.a. pa de kostnader
som uppkommer till foljd av géllande mérkningskrav. Att soka
alternativ till dyrbar ommérkning till svenska fér importerande
foretag, som ar skyldiga att ge exempelvis livsmedel skunder néd-
vandig produktinformation, framstar som angel get fran konkur-
renssynpunkt.
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